Sosiaalisen median keskustelut maineriskinä : Case: Fazerin koulunrakentamiskampanja by Hirvonen, Johanna
  
 
 
 
 
 
 
Sosiaalisen median keskustelut maineriskinä 
Case: Fazerin koulunrakentamiskampanja 
 
Johanna Hirvonen 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Opinnäytetyö 
HAAGA-HELIA ammattikorkea-
koulu 
 3.12.2013
    Tiivistelmä 
 
 
3.12.2013 
 
Liiketalouden koulutusohjelma 
 
 
Tekijä tai tekijät 
Johanna Hirvonen 
Ryhmätunnus 
tai aloitusvuosi 
2011 
Raportin nimi 
Sosiaalisen median keskustelut maineriskinä 
Case: Fazerin koulurakentamiskampanja 
Sivu- ja lii-
tesivumäärä 
48 
Opettajat tai ohjaajat 
Tanja Vesala-Varttala  
Tämä opinnäytetyö käsittelee Oy Fazer Karl Fazer Ab:n koulunrakentamiskampanjasta 
vuonna 2012 syntynyttä kohua ja sen vaikutuksia Fazerin maineelle. Elokuista kampan-
jaa mainostettiin Helsingin Sanomien etusivulla, mitä arvosteltiin sosiaalisessa mediassa 
viherpesun kaltaiseksi toiminnaksi. Mainoksen hinta oli lähellä koulun rakentamisesta 
koituvia kustannuksia. 
 
Työn päälähdeaineistoksi on valittu Ylioppilaslehden päätoimittajan Vappu Kaarenojan 
artikkeli, Helsingin Sanomien toimittajan Elina Hirvosen kolumni ja Helsingin Sanomi-
en toimittajan Juho-Pekka Pekosen artikkeli ja näiden tekstien alle syntynyt keskustelu 
sekä Iltalehti.fi -sivuston keskustelu aiheesta. Keskustelut ovat sijoittuneet vuoden 2012 
loka-marraskuulle. Tutkimuksen kohteena olivat mielipiteet Fazerista, sen koulunraken-
tamiskampanjasta, viestinnästä ja vastuullisuudesta. 
 
 
Teoriaosuudessa käsitellään yritysvastuuta, vastuullisuusviestintää ja sosiaalista mediaa 
maineen hallinnassa. Erityisesti syvennytään viherpesun muotoihin, kriisiviestintään, 
keskustelupalstoihin ja keskustelijoiden rooleihin.  
 
Työ on toteutettu analysoimalla lähdeaineistoksi valittuja kirjoituksia ja keskusteluja 
vuoden 2013 aikana. Ennen keskustelujen analysointia on määritelty keskustelujen ke-
hityskaari ja ryhmitetty keskustelijat. Mielipiteitä on analysoitu liittyen Fazerin viestin-
tään kampanjan aikana sekä siihen, mikä on määritelty viherpesuksi. 
 
Suurimmalla osalla kommentoijista oli positiivinen mielipide kampanjasta.Toisaalta 
kampanjan koettiin olevan keino kiinnittää huomio pois lapsityövoimaongelmasta kaa-
kaon tuotannossa. Kohun ei kuitenkaan koettu vaikuttaneen pysyvästi Fazerin mainee-
seen. 
 
Asiasanat 
vastuullisuusviestintä, sosiaalinen media, maineriski 
    Abstract 
 
 
    3.12.2013 
 
Degree Programme in Business 
 
 
Authors 
Johanna Hirvonen 
 
Group or year of 
entry 
2011 
The title of thesis  
Social Media Conversations as Reputation Risk. Case: Fazer 
School Building Campaign 
 
Number of report 
pages and  
attachment pages 
48 
Advisor(s) 
Tanja Vesala-Varttala 
 
 
This thesis focuses on social media conversations stirred by Karl Fazer’s school con-
struction campaign in 2012. The aim is to study the effects of the stir on Fazer’s repu-
tation. The campaign was advertised on the front page of Helsingin Sanomat. This was 
criticized by some who viewed the advertisement as a form of green washing. The 
price of the advertisment was close the school construction costs. 
 
The data consists of an article by Vappu Kaarenoja, the editor of Ylioppilaslehti, a col-
umn by Elina Hirvonen, columnist at Helsingin Sanomat, and a column by Juho-Pekka 
Pekonen, columnist at Helsingin Sanomat and attached social media discussions trig-
gered by these texts. In addition, discussions about the subject in Iltalehti.fi were in-
cluded in the analysis. The discussions analyzed are dated between 2012 October and 
November. The analysis focused on opinions about Fazer’s school construction cam-
paign and CSR communication. 
 
The theoretical part deals with corporate responsibility, responsible communication 
and social media in reputation management, with special focus on green washing, crisis 
communication, and the roles of social media participants. 
 
During the analysis, the development of the discussions was described and the debat-
ing parties were classified. Finally, the analysis mapped out the participants’ opinions 
about Fazer’s communication during the campaign and the social media stir. 
 
The majority of the debaters’ opinions about the campaign were positive. Some of the 
debaters felt that Fazer was trying to direct people’s attention away from the problem 
of child labour used in cocoa production. Based on the opinions of the debaters, the 
social media stir did not have a lasting effect on Fazer’s reputation. 
Key words 
CSR communication, social media, reputation risk 
  
 
Sisällys  
Johdanto ..................................................................................................................................... 1 
1.1 Tausta ............................................................................................................................ 1 
1.2 Tavoitteet ...................................................................................................................... 1 
1.3 Rajaus ............................................................................................................................ 2 
1.4 Fazer ja vastuullisuus .................................................................................................. 3 
2 Yritysvastuu ja vastuullisuusviestintä ................................................................................. 4 
2.1 Yleistä yritysvastuusta ................................................................................................. 4 
2.2 Yleistä vastuullisuusviestinnästä ................................................................................ 6 
2.3 Viherpesun muotoja .................................................................................................... 7 
3 Sosiaalinen media ja maine .................................................................................................. 9 
3.1 Sosiaalinen media maineenhallinnan välineenä ..................................................... 10 
3.2 Kriisiviestintä sosiaalisessa mediassa ...................................................................... 12 
3.3 Keskustelupalstat ja keskustelijoiden roolit sosiaalisessa mediassa .................... 13 
4 Tutkimuksen toteutus ........................................................................................................ 16 
5 Keskustelu koulunrakentamiskampanjasta ..................................................................... 18 
5.1 Keskustelun kehityskaari .......................................................................................... 18 
5.2 Kirjoittajien ja keskustelijoiden roolit ..................................................................... 20 
5.3 Fazerin viestintä kampanjan aikana ........................................................................ 21 
5.4 Viherpesu.................................................................................................................... 25 
6 Pohdinta .............................................................................................................................. 33 
6.1 Päätulokset pähkinänkuoressa ................................................................................. 33 
6.2 Ehdotuksia vastuullisuusviestinnän kehittämiseksi ............................................... 36 
6.3 Uudet tutkimusaiheet ................................................................................................ 37 
6.4 Prosessin arviointi ..................................................................................................... 37 
Lähteet ...................................................................................................................................... 39 
  
1 
Johdanto 
Tämä opinnäytetyö selvittää Oy Karl Fazer Ab:n (jatkossa Fazer) koulunrakentamis-
kampanjasta vuoden 2012 syyskuussa alkanutta kohua ja sen seurauksia Fazerin mai-
neelle. Työn pohjana on käytetty teoriaa yritysvastuusta, vastuullisuusviestinnästä, vi-
herpesusta ja sosiaalisesta mediasta. 
 
1.1 Tausta 
Vastuullisuus on nykypäivänä tärkeä osa yritystoimintaa ja sillä on tärkeä rooli yrityksen 
maineen muodostumisen kannalta (TNS, A Kantar Group Company 1998-2012 a). 
Monilla sidosryhmillä on omat odotuksensa yrityksen toiminnasta (Harmaala & Jal-
linoja 2012, 58.), esimerkiksi toiminnan eettisyyden suhteen, minkä perusteella ne teke-
vät päätöksiä sidosryhmäsuhteesta kyseiseen yritykseen. Tämän takia vastuullisuus on 
tärkeä ottaa huomioon yritystoiminnassa. Viimeisimmän TNS Gallupin toteuttaman 
tutkimuksen mukaan, finanssi, kauppa, palvelu, asuminen ja energia, elintarvike ja muu 
teollisuus toimialalla/viiteryhmässä Suomessa toimivista yrityksistä Fazer sijoittui mai-
neen osalta neljännelle sijalle (TNS, A Kantar Group Company 1998-2012 a). 
 
Fazerin kampanjassa kerättiin varoja Norsunluurannikolla sijaitsevan Fazerin Biébyn 
kummikylän koulun rakentamista varten lahjoittamalla jokaisesta elokuussa myydystä 
200 g suklaalevystä viisi senttiä projektiin (Majamäki 2012 a). Kampanjaa mainostettiin 
Helsingin Sanomien etusivulla elokuussa 2012, minkä seurauksena sosiaalisessa medias-
sa syntyi keskustelua kampanjan motiiveista (Kaarenoja 2012). Keskusteluiden seuraa-
minen ja ihmisten mielipiteiden lukeminen aiheesta vaikutti mielenkiintoiselta, minkä 
takia valitsin aiheen opinnäytetyöhön. 
 
1.2 Tavoitteet 
Työn päätutkimuskysymys on ”Mitä mieltä Fazerin maineesta ja koulunrakentamis-
kampanjasta oltiin sosiaalisessa mediassa syys- ja lokakuun 2012 aikana? Työn teemoina 
ovat viestintä ja vastuullisuus. 
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Alatutkimuskysymyksinä ovat: 
 
Minkälainen oli keskusteluiden kehityskaari? 
Mitä mieltä oltiin Fazerin viestinnästä kampanjan aikana? 
Oliko Fazerin viestinnässä keskustelijoiden mielestä jotain viherpesuun viittaavaa? 
Miten kohun koettiin vaikuttaneen Fazerin maineeseen? 
 
Aineiston tutkimisessa on keskitytty siihen, millaisia argumentteja ihmiset ovat esittä-
neet ja miten argumentteja perusteltiin. Näiden perusteella argumentoijat on luokiteltu 
omiin ryhmiinsä. Fazerin näkökulma on otettu huomioon sen keskusteluvastausten ja 
tiedotteiden avulla. 
 
1.3 Rajaus 
Työssä tarkastellaan kampanjasta kommentoineiden ihmisten mielipiteitä Fazerista, sen 
kampanjasta ja viestinnästä sekä vastuullisuudesta. Mielipiteitä on kerätty Internetin 
keskeisiltä keskustelupalsoilta, joissa kampanjan ja Fazerin kommentointi on ollut aktii-
vista ja mielipiteet huomionarvoisia. Analysointi keskittyy Ylioppilaslehden päätoimitta-
jan Vappu Kaarenojan artikkelin, Helsingin Sanomien toimittajan Elina Hirvosen ko-
lumnin ja Helsingin Sanomien toimittajan Juho-Pekka Pekosen artikkelin alla syntynei-
siin keskusteluihin. Lisäksi tarkastelussa on ollut Iltalehti.fi –sivuston keskustelu aihees-
ta. Keskustelut ovat sijoittuneet vuoden 2012 syys- lokakuulle. (Hirvonen 2012; Iltaleh-
ti.fi 2012; Kaarenoja 2012; Pekonen 2012.) 
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1.4 Fazer ja vastuullisuus 
Fazer-konserni koostuu kahdesta liiketoiminta-alueesta, jotka ovat Fazer Food Services 
ja Fazer Leipomot & Makeiset. Konsernin on perustanut Karl Fazer vuonna 1891, jol-
loin ensimmäinen konditoria avattiin Helsinkiin. Tänä päivänä Fazer toimii kahdeksas-
sa eri maassa ja toiminnan perustana ovat asiakaslähtöisyys, laadukkuus ja yhteistyö. 
Missiona on tuottaa makuelämyksiä. (Fazer 2013 a.) Vuonna 2011 yrityksen liikevaihto 
oli  1 575,5 miljoonaa euroa ja henkilökuntaa oli 15 198 ihmistä (Fazer 2012, 2). 
 
Fazer on ottanut yritysvastuun tärkeäksi osaksi omaa yrityskulttuuriaan. Fazer on alle-
kirjoittanut YK:n Global Compact –sitoumuksen, jonka periaatteiden mukaan yritys 
tukee ja kunnioittaa ihmisoikeuksia, takaa työvoimansa järjestäytymisvapauden, estää 
lapsityövoiman käytön, taistelee korruptiota vastaan ja sitoutuu ympäristöystävälliseen 
yritystoimintaan. (Fazer 2010 a.) 
 
Yrityksen oma yritysvastuuohjelma sisältää kuusi osa-aluetta, jotka ovat: 
 
 vastuullinen liiketoiminta 
 kuluttaja ja vastuullisuus 
 vastuu henkilöstöstä 
 vastuu ympäristöstä 
 vastuullinen hankinta 
 sidosryhmäsuhteet. 
 
Kaikkiin osa-alueisiin on liitetty omat linjaukset, kehitystarpeet, tavoitteet ja saavutuk-
set, joiden avulla toimintaa kehitetään. (Fazer 2010 b.) Kaikista yritysvastuuseen liitty-
vistä tapahtumista ja parannuksista tiedotetaan Fazerin Internet-sivuilla ja vuosikerto-
muksissa (Fazer 2010 c). 
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2 Yritysvastuu ja vastuullisuusviestintä 
Tässä kappaleessa käsitellään yritysvastuun ja vastuullisuusviestinnän teoriaa. Kappa-
leessa kerrotaan yritysvastuun eri muodoista ja tuodaan esille sen roolia nykyajan yritys-
toiminnassa. Vastuullisuusviestinnän osalta käydään läpi, millaista viestinnän tulisi olla, 
ja millaisissa tapauksissa vastuullisuusteemaa on käytetty viestinnässä väärin. 
 
2.1 Yleistä yritysvastuusta 
Yritysvastuun juuret ulottuvat 1800-luvulle, kun suuret teollisuusyritykset pitivät huolta 
pienten paikkakuntien ihmisten perustarpeista. Nykypäivänä yritysvastuu on yhä tärke-
ämmässä roolissa. Yhteiskunta vaatii yrityksiltä vastuullista toimintaa. (Harmaala & Jal-
linoja 2012, 24-25; Kepa 2012, 4.) Erilaiset tutkimukset puhuvat vastuullisuuden puo-
lesta: yli 90 % maailman yritysjohtajista pitää vastuullisuutta kriittisenä menestystekijä-
nä, raportointi CO²-päästöistä kasvattaa osakkeiden arvoa jopa 2,3 % ja 90 % kiinalais-
nuorista suosii vihreitä brändejä. (Laakkonen 2012, 5.) 
 
Yritysvastuu on kaikkien etu. Se ajaa niin yrityksen, sen sidosryhmien, ympäristön, kuin 
myös kehittyvien maiden etuja. (Frilander 2013 a.) Yritysvastuu voidaan määritellä al-
kavaksi niistä toimista, jotka eivät ole pakollisia, lain vaatimia toimia. Teot ovat vapaa-
ehtoisia ja tekojen tulisi näkyä selkeästi koko yrityksen toiminnassa ja toimintafilosofi-
assa sosiaalisena, taloudellisena ja ympäristövastuuna. (Frilander 2013 a-b; Harmaala & 
Jallinoja 2012, 16-17.)  
 
Sosiaalinen vastuu käsittää vaikutukset yrityksen toimintaan liittyviin ihmisiin, kuten 
henkilöstöön, asiakkaisiin ja muihin sidosryhmiin. Sosiaalisesti vastuullinen yritys huo-
lehtii henkilöstönsä hyvinvoinnista, turvallisuudesta työpaikalla ja pyrkii kehittämään 
työntekijöidensä osaamista ja edellä mainittuja asioita. Yritys huolehtii myös, että sen 
alihankintafirmat toimivat lain pykälien mukaisesti. Vastuullinen yritys pyrkii huolehti-
maan yhteiskunnasta työllistämällä maahanmuuttajia ja nuoria, ja tarjoamalla esimerkik-
si oppisopimuspaikkoja. Vastuullisen toiminnan on oltava näkyvillä myös tuotteiden 
myynnissä, jolloin yritys pitää huolen siitä, että tuotteet ovat turvallisia ja niistä viesti-
minen on vastuullista joka tilanteessa. (Harmaala & Jallinoja 2012, 20-21.) 
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Kaikenlaisen yritysvastuullisuuden edellytyksenä on yrityksen vakavaraisuus ja toimin-
takyky pitkällä aikavälillä. Taloudellisesta vastuusta puhuttaessa yrityksen on pystyttävä 
luomaan taloudellista hyvinvointia toimintaympäristölleen. Lakien ja säännösten nou-
dattaminen on taloudellisen vastuun perusta, mutta yritys voi mennä vastuullisuudes-
saan myös pidemmälle osallistumalla taloudellisesti erilaisiin hankkeisiin, esimerkiksi 
koulujen rakentamiseen. (Harmaala & Jallinoja 2012, 18-19.) 
 
Yritystoiminta aiheuttaa paljon erilaisia ympäristöhaittoja, kuten kasvihuonepäästöjä, 
saasteita ja luonnonvarojen ylikulutusta. Eniten haittoja aiheuttavat sähkö-, öljy-, kaasu-
, metalli- ja kaivosalan toiminta. (Kepa 2012, 8.) Ympäristövastuun toteuttamisessa 
päämääränä on lieventää toiminnasta aiheutuvia ongelmia säästämällä ja suojelemalla 
luontoa, käyttämällä tarvittavia luonnonvaroja tehokkaasti, torjumalla ilmastonmuutos-
ta ja minimoimalla tuotteen koko elinkaaren aikaiset haitalliset ympäristövaikutukset 
(Ekokompassi 2013). Vastuullinen yritys pyrkii myös jatkuvasti kehittämään toimin-
taansa toimintaympäristönsä vaatimien muutosten mukaiseksi (Harmaala & Jallinoja 
2012, 22). 
 
Yritysvastuu on suhteellisen uusi asia yritysmaailmassa, mutta nykyään sen toteuttami-
nen on välttämättömyys markkinoilla menestymisessä (Frilander 2013 a). Vaikka vas-
tuullista toimintaa vaaditaan yhteiskuntatasolla, vaatimustaso on matala ja vastuulli-
suusmääritelmiä on useita, mikä vaikeuttaa yritysten vastuullisuuden vertailua. Eri yri-
tykset eri maissa rajaavat vastuunsa eri asioihin. Selkeitä vaatimuslinjoja ei ole asetettu, 
koska yritysvastuu perustuu vapaaehtoisuuteen. (Frilander 2013 b; Harmaala & Jal-
linoja, 28-29.) 
 
Joissakin tapauksissa yritysvastuuta ei toteuteta täydellisesti. Vastuullisuus saattaa jäädä 
pelkästään viestinnän tasolle ja konkreettiset toimet puuttuvat. Jokin yritys saattaa olla 
vastuullinen vain jollakin toimintaansa liittyvällä osa-alueella, kun taas jonkin toisen 
asian vastuullisuus on jätetty täysin huomiotta. Asia saatetaan myös tiedostaa, mutta 
sitä ei korjata tai kehitetä paremmaksi. Tällöin yritysvastuu on vain keino parantaa yri-
tyksen omaa liiketoimintaa ja aito halu huolehtia itse ongelmasta puuttuu. (Frilander 
2013 b; Harmaala & Jallinoja 2012, 28-29.) 
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Yritysvastuuta voidaan ajatella myös koko liiketoiminnan haittana. Tämän näkemyksen 
perustana on Milton Friedmanin ajatus siitä, että yrityksen on pystyttävä kasvattamaan 
voittojaan pitkällä aikavälillä ja ylimääräisen toiminnan rahoittaminen haittaa tätä tavoi-
tetta. (Harmaala & Jallinoja 2012, 28.) Tällainen ajattelutapa on kuitenkin koko ajan 
väistymässä suuren yhteiskunnallisen paineen takia. 
 
2.2 Yleistä vastuullisuusviestinnästä 
Vastuullisuusviestinnällä tarkoitetaan markkinointiviestintää, jossa tuodaan esille yrityk-
sen vastuullisuutta. Se voi olla osana perusviestinnän toimia tai vastuullisuuden kerto-
mista varten toteutettua viestintää, esimerkiksi raporttien muodossa. (Harmaala & Jal-
linoja 2012, 162.) Vastuullisuusviestintä on tärkeä osa yritystoimintaa, sillä vastuullisuus 
muodostuu kilpailukeinoksi vasta kun se on sidosryhmien tiedossa (Nurmi 2009, 6). 
Yrityksen on viestittävä olevansa jatkuvasti luottamuksen arvoinen, jolloin päivittäiset 
teot merkitsevät eniten ja luovat lopullisen yrityskuvan (Doughty Centre for Corporate 
Responsibility & Ogilvy Public Relations 2010, 16). Parhaimmillaan vastuullisuusvies-
tintää on kaikki yrityksen viestintä (Pilgrim 2013.) 
 
Vastuullisuusviestintä on jatkuva prosessi, joten sen tulee olla hyvin suunniteltua ja ta-
voitteiden sekä kohderyhmien määrittelyn tulee olla selkeää. Viestinnän on oltava si-
dosryhmälähtöistä, jotta tavoitteet saadaan toteutettua mahdollisimman tehokkaasti. 
Myös viestintätoimien jälkeinen työ on tärkeää. Palautteen keräämisen ja viestinnän 
tehon arvioimisen avulla viestinnän toimia voidaan kehittää tulevaisuudessa. (Harmaala 
& Jallinoja 2012, 162-164.) 
 
Vastuullisuusviestinnän tärkeimpiä asioita on avoimuus. Pienimmistäkin vastuullisuus-
teoista viestiminen on hyväksi, mutta myös puutteista ja kehityskohteista on pystyttävä 
kertomaan. Negatiiviset asiat tulee pystyä myöntämään sellaisina kuin ne ovat ja pyrkiä 
ongelmien ratkaisemiseen. Kysymyksiin on vastattava ja niitä on pystyttävä ennakoi-
maan avoimuuden ja luottamuksen säilyttämiseksi. (Doughty Centre for Corporate Re-
sponsibility & Ogilvy Public Relations 2010, 17; Mäkinen, M. 8.4.2013; Nurmi 2009, 
13; Pilgrim 2013.) ”Vastuullisuudesta tulee kilpailutekijä vasta kun sidosryhmät tietävät 
mitä yritys tekee.” (Laakkonen 2012, 11). 
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Suomessa yritysten vastuullisuusviestinnän ongelmana on usein viestimisen vähäisyys. 
Kaikkia positiivisia asioita ei kerrota, eikä toiminnasta haluta varsinkaan paljastaa mi-
tään negatiivista. Yritykset eivät myöskään ymmärrä tarttua julkisiin mahdollisuuksiin; 
vaikeiden asioiden edessä löytyy usein myös mahdollisuus hyvälle vastuullisuusviestin-
nälle. Yritykset eivät osoita tilaisuuksien tullen tarpeeksi olevansa olemassa ja ovat usein 
liian varovaisia ja pelkäävät tekevänsä virheitä. Tavoitteiden toteuttamisen kannalta olisi 
myös tärkeää tietää tarkat faktat toteutuksen alla olevista asioista. Jotta omaa yritystä 
voi markkinoida vastuullisena, on itse tiedettävä asioiden taustat. (Doughty Centre for 
Corporate Responsibility & Ogilvy Public Relations 2010, 18; Mäkinen, M. 8.4.2013; 
Nurmi 2009, 20.) 
 
2.3 Viherpesun muotoja 
Yritysvastuu ei ole hyväntekeväisyyttä, vaan tekojen tulisi olla systemaattisesti osa yri-
tyksen toimintaa. Yhteiskunnan vaatimaa vastuullisuutta käytetään kuitenkin myös 
markkinoinnin keinona. Tällöin toiminta ei ole välttämättä aivan sitä, mitä yritys vas-
tuullisuussuunnitelmassaan väittää. (Frilander 2013 a.) 
 
Viherpesulla on monenlaisia muotoja. Kun yritys käyttää enemmän aikaa ja rahaa vas-
tuullisten tekojen markkinoimiseen kuin vastuullisten tekojen toteuttamiseen, voidaan 
puhua viherpesusta (EnviroMedia Social Marketing 2013). Myös valikoiva viestiminen 
vastuullisuuteen liittyvistä teoista on viherpesua. Tuotetta saatetaan mainostaa joltain 
ominaisuudeltaan vastuulliseksi ja samalla vaietaan sen tuottamiseen liittyvästä kyseen-
alaisesta asiasta. (Harmaala & Jallinoja 2012, 172; Muurinen 2008.) 
 
Erilaiset kestävän kehityksen ohjelmat saattavat olla hyvinkin kyseenalaisia. Sitoutumi-
nen kestävän kehityksen toimia vaativaan kansainväliseen ohjelmaan saattaa kuulostaa 
ja näyttää vastuulliselta, mutta mikäli yritykselle itselleen jätetään toimien toteuttamisen 
valvominen, lopulliset tulokset saattavat olla aivan muuta, mitä alun perin on vaadittu. 
(Muurinen 2008.) 
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Viherpesun vakavuutta mainoksessa voidaan arvioida esimerkiksi viisiportaisella as-
teikolla. Harhaanjohtava teksti mainoksessa sijoittuu alimmalle portaalle. Mainoksessa 
saatetaan johdatella luulemaan yrityksen toimivan vastuullisesti, vaikkei näin tosiasiassa 
olisikaan. Toisella portaalla mainos on harhaanjohtava visuaalisesti. Esimerkiksi käyt-
tämällä luontoon liittyviä kuvia, voidaan katselijaa ohjata luulemaan yritystä vastuulli-
seksi. Mainoksen väitteen muotoileminen epäselvään muotoon tai sen taustatietojen 
puuttuessa tai vaikuttaessa epäluotettavilta on kyse viherpesun kolmanneksi vakavim-
masta muodosta. (EnviroMedia Social Marketing 2013; Kuvio 1.) 
 
Räikeämpää viherpesua ovat neljännen ja viidennen portaan muodot. Neljännellä as-
teikolla mainos liioittelee yrityksen tai tuotteen vastuullisuutta ja on näin epäuskottava. 
Viidennellä asteikolla mainoksella halutaan kiinnittää huomio pois negatiivisesta tai 
peittää jotakin olennaista tietoa. (EnviroMedia Social Marketing 2013; Kuvio 1.) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Jotta yrityksen luotettavuus säilyisi, mainonnassa on mietittävä myös muita, kuin mai-
nostettavaan tuotteeseen liittyviä asioita. Mitä enemmän yritys panostaa mainostensa ja 
toimintansa suunnitteluun, sitä todennäköisemmin se säästyy myös viherpesusyytöksil-
tä. Tahallinen toiminta tulee todennäköisesti ilmi joka tapauksessa jossakin vaiheessa 
yrityksen toimintaa. 
  
Kuvio 1. Viherpesun muodot mainoksessa (EnviroMe-
dia Social Marketing 2013.) 
4. Liioittelu 
3. Epäselvyys 
2. Visuaalinen harhaanjohtaminen 
1. Harhaanjohtava teksti 
5. Huomion  
kiinnittäminen  
muualle 
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3 Sosiaalinen media ja maine 
”Sosiaalinen media on prosessi, jossa ihmiset jakavat tietoa ja muodostavat yhteisiä 
merkityksiä web-palveluiden avulla” (Pönkä 2012, 12). 
 
Sosiaalinen media käsittää suuren määrän Internetin palveluita ja sovelluksia, joissa ih-
miset voivat kommunikoida ja tuottaa sisältöä muille jaettavaksi. Siihen kuuluvat erilai-
set yhteisöpalvelut, keskustelupalstat, chatit ja blogit, joiden toimijat voivat olla niin 
yksilöitä, yhteisöjä kuin yrityksiäkin. (Hintikka; Wikipedia 2013 a.) Käyttäjiä on paljon; 
suurin osa alle 45-vuotiaista suomalaisista käyttää jotain yhteisöpalvelua (Tilastokeskus 
2012). Esimerkkejä palveluista ovat Facebook, Blogger ja Youtube. 
 
Sosiaaliselle medialle ominaista on vapaa tiedon jakaminen ja nopeutunut tiedonkulku 
perinteiseen mediaan verrattuna. Se on erinomainen ympäristö kaikenlaiselle viestinnäl-
le. Käyttäjät luovat yhdessä sisältöä ja merkityksiä, keskustelevat ja luovat verkostoja ja 
ryhmiä, jotka toimivat uudenlaisena resurssina esimerkiksi yritysmaailmassa. Verkostot 
ja ryhmät edistävät edelleen tiedonkulkua, mutta niiden toimimisen seurauksena syntyy 
myös avointa yhteistyötä, auttamista ja yhteisten etujen ajamista. Sosiaalinen media tuo 
suoran yhteyden ihmisten välille, joten se toimii myös yhteydenpitovälineenä. Yrityksil-
le sosiaalisen median kenttä voi olla hyvinkin arvokas, sillä siellä myös hiljainen tieto 
tulee esiin ja dokumentoituu verkkoympäristöihin, ilmaiseksi. (Aula 2010, 43-44; Pönkä 
2012, 15, 17.) 
 
Sosiaalisen median tarjoaman tiedon suhteen on syytä olla myös kriittinen. Sosiaalisessa 
mediassa tieto tulee monelta eri käyttäjältä, jolloin myös tiedonlähteiden laatu vaihtelee. 
Tieto on usein ns. vahvistamatonta, jolloin ei ole varmuutta, pitääkö tieto esimerkiksi 
yrityksestä täysin paikkaansa. Tietoa ei voida pitää aina luotettavana tai käyttökelpoise-
na. Kuitenkin joskus tiedonlähteeksi halutaan nimenomaan mielipiteisiin pohjautuvaa 
tietoa, jolloin sosiaalisen median palvelut sopivat tarkoitukseen erinomaisesti. (Aula 
2010, 45; Kirjastot.fi.) 
 
Maine voidaan määritellä rakentuvan yrityksestä kerrotuista tarinoista, jotka rakentuvat 
ja uudistuvat yrityksen sidosryhmien keskuudessa yksilöllisinä tai yhteisöllisinä mielipi-
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teinä. Maine määrittelee ja arvioi yritystä. (Laaksonen 2011, 3.) Maineriskillä tarkoite-
taan maineen vaarantumista jonkin ulkoisen tekijän, skandaalin tai yrityksen oman vir-
heen takia. Maineriski voi olla väärää tietoa tai vääränlaisia mielikuvia levittävä tarina, 
joka ei ole samassa linjassa yrityksen viestinnällisten tavoitteiden kanssa. Se voi vaikut-
taa yrityksen kilpailukykyyn, asemaan, sijoittajien luottamukseen ja uskollisuuteen sekä 
mediasuhteisiin. Näitä riskejä ja tarinoita voidaan yrittää ohjailla maineenhallinnassa 
levittämällä vahvaa ja vakuuttavaa tietoa yrityksestä sen viestintäkanavissa. (Aula 2010, 
44-45; Laaksonen 2011, 6, 12.) 
 
3.1 Sosiaalinen media maineenhallinnan välineenä 
Maineenhallinta sosiaalisessa mediassa, niin sanottu digitaalinen maineenhallinta, saat-
taa olla yritykselle suuri mahdollisuus, mutta voi koitua myös yrityksen maineen kohta-
loksi. Sosiaalinen media tarjoaa yrityksille uusia viestimisen mahdollisuuksia. Viestintä 
sidosryhmien kanssa lisääntyy uusien viestintäkanavien myötä, jolloin myös yrityksen ja 
sidosryhmän välinen oppiminen lisääntyy ja erilaisten kriisien ehkäisy ja ratkominen 
helpottuu. Sosiaalisen median kanavat antavat mahdollisuuksia avoimemmalle ja lä-
pinäkyvämmälle viestinnälle ja uusia medioita maineen rakentamiseen. Kanavien vies-
tinnän tulee olla samassa linjassa yrityksen muun viestinnän ja toiminnan kanssa, mutta 
kuitenkin toimia sosiaalisen median käyttäjien ehdoilla. Viestiminen ja keskusteleminen 
myös muista, kuin yrityksen etuja ajavista asioista, vaikuttaa positiivisesti yrityskuvaan ja 
maineenhallinta hoituu huomaamattomasti. (Korpiola 2011, 33; Pönkä 2012, 35; TNS, 
A Gantar Group Company 1998-2012 b.) 
 
Viestintä sosiaalisessa mediassa sisältää myös uhkia. Koska sosiaalisen median tieto 
muodostuu monen ihmisen näkemyksistä, kokemuksista, käsityksistä ja tiedoista, tietoa 
syntyy ja leviää hyvin nopeasti. Pienetkin virheet saattavat kasvaa suuriksi mainekrii-
seiksi ja vaarantaa yrityksen tai jopa koko toimialan maineen. (Aula 2010; TNS, A Gan-
tar Group Company 1998-2012 b.) Myös yksittäiset sosiaalisen median käyttäjät voivat 
aikaansaada harmia, esimerkiksi vihamielisellä blogikirjoituksellaan. Paljon seuraajia 
keränneellä bloggaajalla saattaa olla yllättävän paljon vaikutusvaltaa. Tätä tukee myös 
niin sanottu kolmen C:n teoria, jonka mukaan 1 % sosiaalisen median käyttäjistä tuot-
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taa sisältöä (creatives), 19 % osallistuu sisällön tuottamiseen (contributors) ja 80 % 
osallistuu tuottamiseen passiivisesti (consumers) (Calacanis 2006; Pönkä 2012, 25). 
 
Välttääkseen sosiaalisen median ongelmat, yrityksen tulee ottaa huomioon, millainen 
kohderyhmä on. Sosiaalisen median kanavia on paljon, joten on mietittävä, missä ja 
mitä millekin kohderyhmälle viestitään. Yrityksen tulee myös seurata, mitä yrityksestä 
puhutaan eri kanavissa. Seuraamisen tuloksena saadaan selville, millaisia keskusteluja 
yrityksestä käydään, millaisia aiheita keskusteluissa nousee esille, millaisia keskustelut 
ovat luonteeltaan ja mitkä ovat pääasialliset keskustelukanavat. Analysoimalla keskuste-
luja voidaan tunnistaa eri keskusteluaiheet, jotka voivat vaikuttaa yrityksen maineeseen. 
(TNS, A Gantar Group Company 1998-2012 b.) 
 
Keskusteluista voi saada myös tärkeää tietoa tuotteiden ja palveluiden kehittämiseksi 
(Saleslion 2012). Riippuen keskusteluaiheesta, onko sillä positiivista vai negatiivista vai-
kutusta, yritys voi ottaa asian huomioon viestinnässään (TNS, A Gantar Group Com-
pany 1998-2012 b). Haasteena mediaseurannassa on se, että yrityksestä saattaa olla hy-
vinkin paljon mainintoja eri kanavissa, mutta kaikkeen seurantaan riitä resursseja. Kui-
tenkin nimenomaan tietoisuus verkossa tapahtuvista asioista antaa mahdollisuuden vai-
kuttaa käsityksiin yrityksen brändistä. (Pönkä 2012 54-55; Saleslion 2012.) 
 
Reagointi yrityksestä käytävään keskusteluun tulee mitoittaa julkisuuskuvaan kohdistu-
van uhkan mukaisesti. Osa sosiaalisen median käyttäjistä hakee riitatilannetta tahallaan, 
koska tietää saavansa paljon huomiota, mikäli yritys lähtee kiistaan mukaan. Aggressii-
vinen vastaus aiheuttaa kuitenkin todennäköisemmin enemmän ikävyyksiä ja keskuste-
lua, joten parempi tapa vastata kritiikkiin on asiallinen asiakasviestintä. Keskusteluun 
osallistuessa yrityksen on paras esiintyä omalla nimellään, sillä loppujen lopuksi nimi-
merkin takaa paljastuminen voi aiheuttaa myös vain enemmän ongelmia yrityksen mai-
neelle. (Pönkä 2012, 56; Raittila 2006-2013.)  
 
Sosiaalisessa mediassa tulee toimia aktiivisesti, mutta harkiten. Yrityksen kannattaa pyr-
kiä hakutulosten kärkeen ja tuottaa aina rehellistä viestintää välttääkseen ylimääräisen 
negatiivisen huomion ja mahdollisen maineen heikkenemisen. Tiedostamalla, missä ja 
mitä omasta yrityksestä puhutaan, yritys pystyy reagoimaan uusiin haasteisiin nopeasti 
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ja hallitsemaan mainettaan. (Kava 2008-2012.) Tärkeintä läsnäolossa sosiaalisessa medi-
assa on se, että yritys ei voi vain näyttää hyvältä ja vastuulliselta, vaan sen on myös olta-
va sellainen (Aula 2010, 46). 
 
3.2 Kriisiviestintä sosiaalisessa mediassa 
Sosiaalinen media tarjoaa nopeita viestinnän väyliä. Siksi se on myös hyvä apuväline, 
kun yritys kohtaa kriisitilanteen. Oletuksena on kuitenkin, että yritys on jo aikaisemmin 
käyttänyt sosiaalisen median kanavia ja sille on ehtinyt muodostua kanavien seuraaja-
joukkoja. Näin viestillä on mahdollisuus tavoittaa oikeat ihmiset. (Korpiola 2011, 33, 
39.) 
 
Kriisiviestintä on äkillisesti toteutettua tehostettua viestintää, jonka tarkoituksena on 
suojella yrityksen uhattuna olevia etuja (Humppi 2013, 2). Jotta sosiaalinen media toi-
misi parhaiten kriisiviestinnän apuna, se on otettava käyttöön heti kriisin akuuttivai-
heessa. Kaikkien käytössä olevien kanavien on hyvä olla linkitettynä toisiinsa ja käytös-
sä kriisin aikana maksimaalisen tehon varmistamiseksi. Linkittäminen on tärkeää myös 
siksi, että virheellisen tiedon saaneet ohjautuvat lukemaan oikeaa tietoa ja näin korjaa-
maan väärät käsityksensä. Eri kanavissa toteutettu viestintä tavoittaa erilaisia ihmisiä, 
mutta niissä kaikissa on pyrittävä rakentamaan uudestaan luottamusta heitä kohtaan. 
(Korpiola 2011, 33, 35.) 
 
Sosiaalisen median käyttäjät toimivat tunteiden ja mielipiteiden pohjalta. Kriisien aikana 
käyttäjät valitsevat puolia ja etsivät syyllisiä tunteisiin ja mielipiteisiin pohjautuen, jolloin 
he sortuvat usein myös haukkumaan syyllistä ja puolustelemaan viatonta. Kommentit 
saattavat olla hyvinkin aggressiivisia, sillä sosiaalisessa mediassa käyttäjien on helpompi 
tuoda mielipiteensä esiin kun kyse ei ole kasvokkain tapahtuvasta viestinnästä. Tämän 
takia myös kriisien käsittelyyn tyytymättömät hakeutuvat sosiaaliseen mediaan jatka-
maan oikeuksien vaatimista, jolloin myös yrityksen on seurattava perässä suojellakseen 
mainettaan. (Korpiola 2011, 36.) 
 
Yrityksen vastaaminen sosiaalisessa mediassa tapahtuvaan kriisiin on erittäin tärkeää. 
Vastaamatta jättäminen viestii siitä, ettei asia tai ihmiset kiinnosta yritystä ollenkaan. 
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Vastauksessa on tultava ilmi, että yritys on aidosti perehtynyt kriisin alkulähteisiin ja 
nykytilaan. Virhettä tulee pyytää anteeksi ja pahoitella. Piiloutuminen sosiaalisen medi-
an kritiikiltä ei ole mahdollista. Vastauskanava tulee valita sen mukaan, missä vastustus 
on suurinta. Joskus parasta on pyrkiä mahdollisimman lähelle käyttäjiä ja heidän tuntei-
taan, esimerkiksi viestimällä pahoittelunsa videon välityksellä, alkuperäisestä vastustusta 
sisältäneestä kanavasta huolimatta. (Korpiola 2011, 37-38, 40; Pönkä 2012, 57.) 
 
Sosiaalinen media ei voi toimia ainoana tapana hoitaa kriisiviestintää. Sosiaalinen media 
tuo viestinnälle lisäarvoa ja toimii tukikanavana perinteisen viestinnän rinnalla. Kriisi-
viestinnän strategiaa ei saa rakentaa sosiaalisen median ympärille, sillä sekin muuttuu 
ympäristönä jatkuvasti eri trendien mukaan. Ihmiset vaihtavat mieltymyksiään eri kana-
vien käyttämisen suhteen, jolloin jokin kanava saattaa jäädä täysin ilman yleisöä ja vies-
tintä menee hukkaan. (Korpiola 2011, 40-41.) 
 
3.3 Keskustelupalstat ja keskustelijoiden roolit sosiaalisessa mediassa 
Keskusteluissa on kyse kahden tai useamman ihmisen kommunikoinnista. Keskuste-
luissa osapuolten on mahdollisuus lisätä omaa tietämystään, mikä perustuu keskustelun 
vuorovaikutteisuuteen. Yhden ihmisen kommenttiin kommentoidaan jotain täydentä-
vää. Keskusteluissa välitetään tietoa ja se voi tapahtua suullisesti tai kirjoittaen, esimer-
kiksi sosiaalisessa mediassa. (Wikipedia 2013 b.) 
 
Keskustelupalstat ovat yksi sosiaalisen median kanavista. Palstoilla käyttäjät voivat kes-
kustella monesta eri aiheesta, jopa vuodesta toiseen, sillä keskustelut säilyvät näkyvillä 
palvelussa. Keskustelupalstat toimivat käyttäjien virikkeenä, tiedonlähteinä ja yritykset 
voivat käyttää niitä asiakaspalveluvälineenä. (Jyväskylän ammattikorkeakoulu.) Palstoille 
kerääntyy usein paljon erilaisia keskustelijoita ilmaisemaan mielipiteitään. 
 
Sosiaalisen median käyttäjät voidaan jakaa käyttäjäryhmiin perustuen heidän aktiivisuu-
teensa sosiaalisen median käyttäjinä. Tällöin ryhmiä muodostuu kolme: introvertit (in-
trovert users), mukautujat (versatile users) ja osaajat (expert communicator users). In-
trovertit ovat vähiten aktiivinen sosiaalisen median käyttäjäryhmä. Noin 41 % sosiaali-
sen median käyttäjistä kuuluu tähän ryhmään. He käyttävät sosiaalista mediaa lähinnä 
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yhteydenpitovälineenä ystäviinsä, mutta eivät kuitenkaan käytä kanavia usein. Mukautu-
jat käyttävät sosiaalisen median kanavia useita kertoja viikossa yhdestä viiteen tuntia. 
Mukautujilla on usein kaksi eri sosiaalisen median kanavaa käytössään, joita he käyttä-
vät myös lähinnä yhteydenpitovälineenä. Noin 47 % sosiaalisen median käyttäjistä kuu-
luu mukautujiin. Osaajia sosiaalisen median käyttäjistä on vain noin 11 %, mutta he 
ovat käyttäjinä kaikista aktiivisin ryhmä. Kommunikointia tapahtuu useissa eri kanavis-
sa, myös ystäväpiirin ulkopuolella, ja he ovat kiinnostuneita monenlaisista sosiaalisessa 
mediassa tapahtuvista asioista. Usein tähän ryhmään kuuluvat käyttäjät jakavat tietoa 
itsensä lisäksi myös omista tuotekokemuksistaan ja ovat muutenkin kiinnostuneita 
markkinointiin liittyvistä asioista, toisin kuin muut käyttäjäryhmät. Osaajat käyttävät 
sosiaalista mediaa yhteydenpidon lisäksi monenlaisista syistä, kuten ammatillisen kiin-
nostuksen takia. (Alarcón-del-Amo & Lorenzo-Romero, 405-412.) 
 
Myös sosiaalisen median kanavien keskustelijat voidaan jakaa omiin rooleihin heidän 
oman verkkokäyttäytymisensä perusteella. Tiedonetsijät etsivät tietoa verkosta. He voi-
vat toimia keskustelupalstoilla lukijoina tai mahdollisesti koko keskustelun aloittajina. 
He haluavat vastauksia kysymyksiinsä. Vaikuttajat ja painostajat pyrkivät vaikuttamaan 
toisten mielipiteisiin tai toimintaan. Painostajat ovat yleensä erilaisten ihmisryhmien tai 
kansalaisjärjestöjen edustajia kun taas vaikuttajat ennemmin yksittäisiä ihmisiä. Hekin 
saattavat olla keskustelupalstan aloittajia tai toimia aktiivisina keskustelijoina mielipitei-
tään julki tuoden. (Korpiola 2011, 44; Laaksonen 2011, 8.) 
 
Viestijät ovat lähinnä organisaatioiden edustajia, joiden tavoitteena on välittää tietoa 
organisaatiosta ja sen tavoitteista. Kun yritys kohtaa kriisin, viestijän rooli muuttuu 
paikkaajan rooliksi. Hänen tehtävänään on korjata julkisuuteen tullut väärä tieto, kun 
valvojan roolissa ollut henkilö on ensin havainnut sen. Paikkaaja voi olla myös yksittäi-
nen ihminen, joka puolustaa väärään valoon tullutta yritystä. Yrityksen edun mukaista 
on, että tieto korjataan nopeasti, ennen kuin välittäjät ehtivät levittää väärää tietoa 
eteenpäin. Välittäjät voivat olla yksittäisiä henkilöitä, organisaatioita tai osa uutiskoneis-
toa, eli mediaa. He levittävät muiden tuottamaa informaatiota eteenpäin kaikenlaisille 
tiedonsaajille. (Korpiola 2011, 44-45; Laaksonen 2011, 8.) 
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Roolien analysoiminen on tärkeää yrityksen kannalta. Kun yritys ymmärtää keskusteli-
joiden rooleja, sillä on mahdollisuus ymmärtää myös heidän tiedontarpeitaan ja tarkoi-
tusperiään. Suurin osa sosiaalisen median käyttäjistä käyttää kanavia tiedonhakuun ja 
kommunikointiin, joten myös yrityksen olisi järkevää tarjota asiakkailleen tuotetietoja ja 
asiakaspalvelua suoraan sosiaalisen median kanavissa. Roolien valta-asetelmien tunnis-
taminen taas auttaa viestintätoimien suuntaamisen suunnittelussa. Tunnistamalla erilai-
set käytösmallit voidaan arvioida, ketkä keskustelijoista ovat oikeita uhkia yrityksen 
maineelle ja ketkä taas toimivat sen hyväksi. (Alarcón-del-Amo & Lorenzo-Romero, 
407-410, 412-413; Korpiola 2011, 45.) 
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4 Tutkimuksen toteutus 
Tutkimuksen tekeminen on ollut osa HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulun vastuul-
lisuusviestinnän teemaryhmää. Teemaryhmän tarkoituksena on ollut tutkia vastuulli-
suusviestinnän nykytilaa Pääkaupunkiseudun Kierrätyskeskuksen vastuullisuusviestin-
nän kampanjan suunnittelun ja toteuttamisen tueksi. Teemaryhmän opinnäytetöiden 
aiheet käsittelevät vastuullisuusviestinnän nykytilaa eri näkökulmista. 
 
Tämän tutkimuksen aihe valikoitui kiinnostavan yrityksen ja sen koulunrakentamis-
kampanjan aiheuttaneen kohun perusteella. Fazer on suuri suomalainen yritys, jota 
suomalaiset pitävät suuressa arvossa, joten sen kohtaama kritiikki on mielenkiintoinen 
tutkimusaihe. Nykypäivän suuri trendi, vastuullisuus, on myös tärkeä aihe, sillä vastuul-
lisuuteen ja vastuullisuusviestintään tullaan varmasti panostamaan yhä enemmän tule-
vaisuuden yritysmaailmassa. 
 
Tutkimuksen aineistoksi on valittu paljon huomiota saaneita Fazerin koulunrakenta-
miskampanjaa koskevia kirjoituksia, joiden alle on syntynyt paljon keskustelua. Palstat 
on valittu tutkimuksen kohteiksi kommenttien relevanttiuden ja määrän perustella. Kir-
joitusten kohdalla mukaan on valittu tekstit, jotka ovat saaneet myös median huomiota 
ja joihin on viitattu muiden analysoitavaksi valittujen tekstien alla olevissa keskusteluis-
sa. Keskustelujen sisältöä on analysoitu kommentoijien mielipiteitä tarkastellen ja verra-
ten näitä tutkimuskysymyksiin. Kommentoijat on luokiteltu omiin ryhmiinsä sen perus-
teella, millaisia kommentteja he esittivät keskusteluissa. Fazerin näkökulma on otettu 
huomioon sen viestinnällisiä toimia kohun aikana tarkastellen. 
 
Kommentteja keränneet julkaisut edustavat eri tekstilajeja. Ylioppilaslehden päätoimit-
taja Vappu Kaarenojan Ylioppilaslehden pääkirjoitus on tekstilajiltaan mielipidekirjoi-
tus, voima.fi –sivustolla tohtorikoulutettava Ilse Paakkisen julkaisu on näkökulmateksti, 
Helsingin Sanomien sivuilla kirjailija Elina Hirvosen teksti on kolumni, Fazerin viestin-
täjohtajan Leena Majamäen kirjoitus Fazerin sivuilla on uutinen, kuin myös toimittaja 
Juho-Pekka Pekosen julkaisema juttu Helsingin Sanomien sivuilla, ja Iltalehti.fi –sivujen 
keskustelufoorumilla oleva aloitusteksti on keskustelun aloitus. Keskustelun aloitusky-
symys liittyi suoraan tutkimukseen. Kommentoijat ovat henkilöitä, jotka kommentoivat 
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näiden tekstien alle syntyneessä keskustelussa. (Hirvonen 2012; Iltalehti.fi 2012; Kaa-
renoja 2012; Paakkinen 2012; Pekonen 2012.) 
 
Käytännössä tutkimuksen toteutus alkoi tutkimuskysymyksien määrittelyllä ja johdan-
non kirjoittamisella. Kun selvillä oli, mitä tutkimusdatasta etsitään, alkoi keskustelujen 
läpikäynti. Jokaiseen kysymykseen etsittiin vastauksia ja siihen liittyviä kommentteja 
yksi teksti ja yksi kysymys kerrallaan läpikäyden. Jokaisen palstan tärkeimmät kommen-
tit poimittiin yhteen ja analysoitiin. Analysointi vaati tekstien ja kommenttien läpikäyn-
tiä moneen kertaan, sillä eri kommentit ja mielipiteet saattoivat liittyä useaan tutkimus-
kysymykseen. Lisäksi analysoinnin yhteydessä piti tehdä paljon tarkistuksia siitä, miten 
mielipide oli ilmaistu, jotta sitä pystyi tulkitsemaan asiayhteyden vaatimalla tavalla. Tar-
kan aineiston läpikäynnin tuloksena kommentoijien mielipiteisiin pääsi syvemmälle ja 
koko keskustelua pystyi ymmärtämään paremmin. 
 
Tuloksissa voidaan todeta kampanjan olleen kommentoijien mielestä hyvä asia. He kui-
tenkin ilmaisivat huolensa lapsityövoiman käytöstä kaakaon tuotannossa, mikä nousi 
myös viherpesukysymykseksi. Kommentoijista kampanjalla yritettiin saada ihmisten 
huomio pois lapsityövoimaongelmasta. Keskustelujen perusteella kampanjan aiheutta-
masta kohusta ei ollut kuitenkaan haittaa Fazerin maineelle.  
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Kuva 1. Kuva Fazerin julkaisemasta mainoksesta (Markkinointi & Mainonta 2012.) 
5 Keskustelu koulunrakentamiskampanjasta 
Keskustelu Fazerin koulunrakentamiskampanjasta lähti liikkeelle kampanjakauden 
(vuoden 2012 elokuu) jälkeen. Tällöin kantaa kampanjaan otti Ylioppilaslehden pää-
toimittaja Vappu Kaarenoja lyhyellä artikkelillaan, joka on julkaistu 10.9.2012. Artikkeli 
synnytti paljon keskustelua ja muita kirjoituksia liittyen kampanjaan, Fazerin vastuulli-
suuteen, kaakaon alkutuotannon kysymyksiin ja kirjoituksiin itseensä. (Kaarenoja 2012.)  
 
5.1 Keskustelun kehityskaari 
Kaiken keskustelun aiheuttajana oli Fazerin Helsingin Sanomissa 5.8.2012 julkaisema 
mainos hyväntekeväisyyskampanjasta (Kaarenoja 2012; Kuva 1). Mainoksen otsikkona 
oli: ”Hyvän resepti: rakenna lapsille tulevaisuus”. Alla oli lyhyt kuvaus kampanjasta, 
jossa sanottiin: ” Rakennamme afrikkalaiseen Biébyn kummikyläämme koulua. Tule 
tekemään hyvää: lahjoitamme jokaisesta elokuun aikana myydystä Karl Fazer 200 g suk-
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laalevystä 5 senttiä koulun rakentamiseen. Seuraa projektin etenemistä fazerinsininen.fi 
tai avaa linkki kännykkääsi QR-koodilla.”. Mainoksen taustalla oli Fazerin sinistä suk-
laata ja erikseen kuva suklaalevystä kääreineen. (Kuva 1.) 
 
Lähtökohtaisesti kaikki tämän opinnäytetyön aineistona, vuoden 2012 syyskuun ja lo-
kakuun välillä, olevat keskustelua aiheuttaneet kirjoitukset sisälsivät negatiivissävytteistä 
ilmaisua Fazeria kohtaan. Kirjoittajat kritisoivat yrityksen kampanjaa ja vastuullisuutta, 
mutta ottivat myös kantaa koko suklaateollisuutta koskettavaan lapsityövoimakysymyk-
seen. Kukaan mielipidetekstien kirjoittajista ei kuitenkaan ottanut osaa kirjoituksista 
alkunsa saaneisiin keskusteluihin, vaikka kommentoijat pyysivät tarkentavia selityksiä. 
 
Ylioppilaslehden päätoimittaja Kaarenoja väitti 10.9.2012 kirjoittamassaan artikkelissa 
Ihmisten aliarvioinnin Suomen ennätys, että koulun rakentaminen ei ollut mainoskam-
panjan pääasia ja että jo Helsingin Sanomiin laitetun mainoksen hinnalla Fazer olisi 
kustantanut koulun Norsunluurannikolle. Hän myös tyrmäsi täysin koko yritysvastuu-
käsitteen ja väitti ettei Fazer ollut ollenkaan kiinnostunut afrikkalaisten koulutuksesta. 
Keskustelua artikkelin alla käytiin 3.10.2012 asti. (Kaarenoja 2012.) 
 
Kaarenojan kirjoituksen jälkeen julkaistiin 25.9.2012 voima.fi –sivustolla tohtorikoulu-
tettava Ilse Paakkisen näkökulmateksti, Fazer tarjoaa sokeroitua kärsimystä, jossa viitat-
tiin myös Kaarenojan tekstiin. Tekstin keskiössä oli huoli kaakaon alkutuotannossa 
käytettävästä lapsityövoimasta. Paakkinen kritisoi Fazerin myyntivoittojen perustumista 
siihen, mitä koulunrakentamiskampanjalla vastustetaan. Hänen mielestään kampanja ei 
perustunut vastuulliseen yritystoimintaan, vaan rahat kampanjan toteuttamiseen oli saa-
tu todennäköisesti lasten poimimista kaakaopavuista. Fazer vastasi kirjoitukseen saman 
päivän aikana, eikä sen alle kerinnyt syntyä keskustelua yhtä kommenttia 27.9.2012 
enempää. (Paakkinen 2012.) 
 
26.9.2012 kirjailija Elina Hirvonen julkaisi Helsingin Sanomien nettisivuilla kolumnin 
Sanokaa orja, kun haluatte suklaata. Myös Hirvonen otti tekstissään esille lapsityövoi-
makysymyksen ja väittikin, ettei suklaateollisuudessa ole tehty tarpeeksi tämän ongel-
man vähentämiseksi. Kampanjaa hän kommentoi sillä, että Fazer haluttiin vain saada 
näyttämään hyvältä kampanjan turvin. Hirvonen viittasi tekstissään myös Ylioppilas-
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lehden päätoimittaja Kaarenojan artikkeliin. Kolumnin alle syntyi paljon keskustelua, 
joka jatkui aina lokakuun 25. päivään asti. (Hirvonen 2012.) 
 
Fazer pahoitteli kampanjaansa virallisesti 26.9.2012 omilla nettisivuillaan julkaistussa 
uutisessa. Fazerin viestintäjohtajan Leena Majamäen kirjoittamassa jutussa pahoiteltiin 
kampanjan aiheuttamaa mielipahaa ja kerrottiin yrityksen vastuullisuustoimista sillä 
hetkellä ja tulevaisuudessa. (Majamäki 2012 b.) 27.9.2012 toimittaja Juho-Pekka Peko-
nen julkaisi pahoitteluun liittyen uutisjutun Helsingin Sanomien nettisivuilla, jossa vii-
tattiin myös kirjailija Hirvosen kirjoittamaan kolumniin. Tekstissä tiivistettiin, mistä 
kohussa on kyse. Uutisen alle syntyi paljon keskustelua, joka jatkui 3.10.2012 asti. (Pe-
konen 2012.) 
 
27.9.2012 Iltalehti aloitti aiheesta uuden keskustelufoorumin. Aloituskommentissa ker-
rottiin lyhyesti kampanjasta ja kohusta sekä viitattiin kirjailija Hirvosen kirjoittamaan 
kolumniin. Keskustelua herättävinä kysymyksinä olivat ”Mitä mieltä olet Fazerin mai-
noskampanjasta?” ja ”Miten uskot kampanjan vaikuttavan Fazerin maineeseen?”. Kes-
kustelua syntyi paljon, mutta se tyrehtyi nopeasti, 28.9.2012. (Iltalehti.fi 2012.) 
 
Iltalehti.fi teetti artikkeleidensa yhteyteen myös yksinkertaisen kyllä-ei -kyselyn, jossa 
kysytään ”Pilasiko kampanja Fazerin maineen”. Kyselyyn vastasi yhteensä 11061 ihmis-
tä (14.10.2013), joista 11 % oli sitä mieltä, että maine kärsi kampanjasta. 89 % vastaajis-
ta ei uskonut kampanjan vaikuttaneen Fazerin maineeseen. (Alma Media Suomi Oy 
2013.) 
 
5.2 Kirjoittajien ja keskustelijoiden roolit   
Keskustelijat ja tekstien kirjoittajat voidaan todennäköisimmin luokitella kuuluvaksi 
teorialuvussa 3.3 määriteltyyn sosiaalisen median osaaja-käyttäjäryhmään. Tämä ryhmä 
on sosiaalisessa mediassa aktiivisin käyttäjäryhmä, millaisia olivat myös kohutekstien 
kirjoittajat ja keskusteluihin osallistuneet käyttäjät. Osa käyttäjistä kommentoi aihetta 
useasti, osa vain kerran. Kuitenkin pelkkä keskusteluun osallistuminen tuntemattomien 
ihmisten kanssa viittaa aktiivisimpaan käyttäjäryhmään. Kirjoittajien osalta oman mieli-
pidetekstin kirjoittaminen on osoitus aktiivisuudesta, tästä ehkä hieman uutisjutun kir-
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joittaja Pekonen ja Iltalehti.fi keskustelun aloittajana poiketen. Hekin ovat kuitenkin eri 
asemastaan huolimatta osaajia. 
 
Toisen teorialuvussa 3.3 esitellyn jaottelun mukaan voidaan määritellä keskustelijoita. 
Keskustelijoiden joukosta erottui vaikuttajia, viestijöitä, paikkaajia ja välittäjiä. Vaikutta-
jat ovat ne keskusteluihin osallistuneet, jotka pyrkivät vaikuttamaan muihin kommen-
teillaan. Ryhmään voidaan lukea suuri osa keskustelijoista, esimerkiksi he, jotka yrittivät 
vaikuttaa kommenteillaan Fazerin toimintaan. 
 
Fazerin viestintäjohtaja Majamäki voidaan määritellä niin viestijäksi kuin paikkaajaksi. 
Hän on todennäköisesti ollut viestijänä jonkinlaisessa vastuussa mainoksen julkaisemi-
sesta ja kohun alettua paikkaajan roolissa väärinymmärryksiä korjaten ja pahoitteluja 
esitellen. Paikkaajan roolissa olivat myös ne kommentoijat, jotka puolustivat Fazeria ja 
sen toimintaa. Tiedon välittäjinä oli niin keskustelijoita kuin kirjoittajia. Kirjoittajat ovat 
välittäneet tietoa kampanjasta, muiden kirjoituksista ja kohusta ja keskustelijat muualta 
saamastaan tiedosta Fazerista ja suklaateollisuudesta sekä muista löytämistään kirjoituk-
sista. Kaiken kaikkiaan keskustelut muodostuivat hyvin monenlaisista ihmisistä. 
 
5.3 Fazerin viestintä kampanjan aikana 
Fazer reagoi kampanjan aiheuttamaan kohuun netin keskustelupalstoilla ja julkaisemalla 
julkisen anteeksipyynnön (Majamäki 2012 b). Yrityksen viestintäjohtaja Leena Majamä-
ki kommentoi 12.9.12 Ylioppilaslehden päätoimittaja Kaarenojan ja 25.9.12 tohtorikou-
lutettava Paakkisen tekstien keskusteluihin Fazerin kannan asiaan (Kaarenoja 2012. 
Paakkinen 2012). Anteeksipyyntö julkaistiin 26.9.12 Fazerin nettisivuilla (Majamäki 
2012 b). Näiden kommentointien jälkeen Fazer ei ottanut kohuun kantaa. 
 
Olemme pahoillamme, jos kampanjamme on tuottanut mielipahaa, emme ole halunneet 
loukata ketään. (Majamäki 2012 b.) 
 
Fazerin viestintäjohtaja Majamäen kirjoittamiin kommentteihin ei reagoitu keskusteluis-
sa juuri mitenkään. Ylioppilaslehden päätoimittaja Kaarenojan jutun keskustelussa yksi 
kommentoija piti vastausta tekopyhänä, muut keskustelijat jatkoivat kommentointia 
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vanhoista kommenteista ja itse tekstistä (Kaarenoja 2012). Helsingin Sanomien toimit-
taja Pekosen juttu käsitteli anteeksipyyntöä, joten kommentteja tästä viestintäeleestä 
kertyi muutama (viisi). Kaksi kommentoijaa suhtautuu asiaan positiivisesti ja arvostaa 
Fazerin reagointia ja vastausta kohuun. Loput kolme pitivät anteeksipyytelyä riittämät-
tömänä, aiheellisena ja epäilivät sen uskottavuutta. Yksi kommentoija toivoi enemmän 
konkreettisia tekoja, oikeata vastuullisuuden parantamista, esimerkiksi Reilun kaupan 
kaakaota käyttämällä, eikä pelkästään viestintää. Keskustelussa heräsi myös epäilys, että 
Fazer vain pahoittelee tapahtunutta ja jatkaa tämän jälkeen entiseen tapaan, eikä mikään 
muutu, myöskään kuluttajien ostotottumusten suhteen. (Pekonen 2012.) Tämän kom-
mentin mukaan kukaan ei siis oikeasti välittäisi asioiden parantamisesta. 
 
Moni muu yritys olisi reagoinut ”no comments”. (Pekonen 2012.) 
 
Hyvältä kuulostava viestintä sekä yksittäiset imagoa kohentavat hankkeet eivät riitä. 
(Pekonen 2012.) 
 
Iltalehti.fi -keskustelussa kaksi kommentoijaa otti kantaa Fazerin anteeksipyyntöön. 
Toinen heistä oli sitä mieltä, että Fazer pilasi maineensa pyytämällä anteeksi kampan-
jaansa. Hänestä yrityksellä ei siis ollut mitään syytä anteeksipyytelyyn, eikä hän ilmeisesti 
ollut millään tavalla Fazerin mainoskampanjaa vastaan. Toinen kommentoija piti myös 
anteeksipyytämistä turhana, sillä hänen mukaansa suomalaiset ovat luonnoltaan sellai-
sia, että joka asiaa solvataan tai arvostellaan. (Iltalehti.fi 2012.)  
 
Fazer pilasi mainettaan ainoastaan anteeksipyytelyllään. (Iltalehti.fi 2012.) 
 
Fazerin osallistuminen keskusteluun ei saanut suurta huomiota. Ihmiset saattoivat pitää 
asiaa hyvänä, mutta eivät lähteneet kommentoimaan asiaa sen enempää. Keskustelua 
jatkettiin siitä, mihin jäätiin ja lapsiorjuuskysymystä ruodittiin perin pohjin. Saattaa 
myös olla, että ihmiset pitivät Fazerin vastausta kaakaon hankintaketjun vastuullisuu-
den parantamisesta niin riittämättömänä, että koko kommentointi Fazerin vastaukseen 
sivuutettiin kokonaan. Pelkkä lupailu asioiden parantumisesta joidenkin vuosien päästä 
ei tuntunut riittävän. Kommentoijat eivät ehkä ottaneet Fazeria tosissaan. Fazerin vies-
tintäjohtaja Majamäen kommentti Ylioppilaslehden päätoimittaja Kaarenojan tekstin 
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alle syntyneeseen keskusteluun hävisi muiden kommenttien joukkoon. (Iltalehti.fi 2012; 
Kaarenoja 2012, Pekonen 2012.) 
 
Fazerin vastaus ei ollut kuitenkaan turha. Kohu olisi voinut suurentua entisestään kun 
koko asian laiminlyönti olisi huomattu. Osallistuminen keskusteluun saattoi nopeuttaa 
kohun laantumista. Liika osallistuminen olisi taas saattanut pitkittää kohua. Jokaisen 
mahdollisesti vain huomiota hakevan kommentoijan mielipiteeseen vastaaminen olisi 
ruokkinut vain keskustelua entisestään ja olisi vienyt lisäksi todella paljon yrityksen re-
sursseja. Fazer toimi siis oikein arvioidessaan julkisuuskuvaan kohdistuvan uhkan, vas-
tatessaan asiallisesti kritiikkiin, eikä toisaalta lähtenyt myöskään liikaa mukaan kiistaan, 
kuten myös teorialuvussa 3.1 todetaan. 
 
Kampanjasta muodostui monenlaisia mielipiteitä. Kampanjan viestintää ja mainosta 
kommentoitiin ahkerimmin Ylioppilaslehden päätoimittaja Kaarenojan tekstin alla ja 
Iltalehti.fi -foorumissa. Positiivisia kommentteja oli paljon. Kampanjaa pidettiin hyvänä 
ja sen hyödyntämistä markkinoinnissa itsestäänselvyytenä, sillä näin yritykset toimivat ja 
pitävät toimintaansa yllä. Ihmetystä herättikin se, että moni muu yritys on mainostanut 
samalla tavalla jo kauan, joten minkä takia mainoksesta syntyi kohu ylipäätään. (Hirvo-
nen 2012; Iltalehti.fi 2012; Kaarenoja 2012; Pekonen 2012.) 
 
Mielestäni kaikkien kannalta hyvin onnistunut kampanja. (Kaarenoja 2012.) 
 
Ihme, että tähän nyt puututtiin, vaikka vuosikausia erilaisilla yrityksillä on ollut saman-
laisia mainoskampanjoita. (Hirvonen 2012.) 
 
Moni oli sitä mieltä, että sama mainokseen käytetty summa olisi käytetty joka tapauk-
sessa markkinointiin, joten oli vain hyvä asia, että summalla saatiin aikaan myös jotain 
hyvää. Keskusteluissa oltiin sitä mieltä, että ihmiset ovat nykyään liian herkkiä ja kun 
jokin yritys yrittää ottaa askelen parempaan suuntaan, asiasta nousee helposti vastarinta. 
Kommentoijat ihmettelivätkin, mitä pahaa Fazer oli mainoksellaan ja kampanjallaan 
tehnyt. Ilman kampanjaa ja sen tuomaa markkinointiarvoa kouluun ei olisi panostettu 
ollenkaan. Kommentoijat pitivät hyvänä asiana vastuullisuuden ja tärkeiden asioiden 
näkyvillä pitämistä, sillä se rohkaisee muita yrityksiä samankaltaisiin toimiin. Esimerkik-
  
24 
si juuri afrikkalaisten lasten huonojen olojen pitäminen esillä saa ihmiset ajattelemaan ja 
auttamaan. Oloja tulisi parantaa nimenomaan Afrikassa, eikä olettaa, että kaikille pystyt-
täisiin tarjoamaan parempaa elämää muissa maissa. (Iltalehti.fi 2012; Kaarenoja 2012.) 
 
Asiaa mainostamalla ja houkuttelemalla ihmisiä mukaan, pidetään Afrikassa olevien las-
ten huonot olot paremmin esillä. Jos edes yksi ihminen herää ko. mainoksen luettuaan 
pohtimaan sitä, kuinka voisi itse auttaa vielä enemmän ja tekeekin jotain asialle, on voi-
tettu enemmän kuin pelkkä koulu. (Kaarenoja 2012.) 
 
Negatiiviset kommentit liittyivät siihen, mitä Fazerin oletettiin haluavan viestittää kam-
panjallaan. Moni kommentoi koko kampanjaa omahyväiseksi ja kaksinaamaiseksi, sillä 
hyväntekeväisyyden alle kätkeytyy pelkästään tarkoitus markkinoida ja mainostaa Faze-
rin olevan eettinen yritys. Kommentoijat pitivät myös epäreiluna, että ihmisiin yritettiin 
vedota hyväntekeväisyyden kautta, tarkoituksena ainoastaan tuotteen menekin lisäämi-
nen. Kampanja luotiin vain imagosyistä, sillä isoilla yrityksillä ei ole nykypäivänä varaa 
olla osallistumatta hyväntekeväisyyteen. Epäilyksenä oli myös, yrittääkö Fazer peitellä 
kampanjallaan esimerkiksi keskusteluissa esiin noussutta kaakaon tuotantoketjun vas-
tuullisuuden puutteellisuutta. (Hirvonen 2012; Iltalehti.fi 2012; Kaarenoja 2012; Peko-
nen 2012.) 
 
Ihmisen hyväntekemisen perustarvetta käytetään aivan kylmän laskelmoidusti lisäämään 
tuotteen kiinnostavuutta ja edelleen sen myynnistä tulevaa voittoa. (Kaarenoja 2012.) 
 
Toisaalta hyväntekeväisyys on aina hyvä asia, mutta jos sen tuoman positiivisen imagon 
avulla halutaan lakaista maton alle isompia ongelmia, kuten lapsiorjuutta, huonoja työ-
oloja jne. asia on hieman kyseenalainen. (Kaarenoja 2012.) 
 
Ei kai kukaan aikuistenoikeasti kuvitellut, että tämä olisi jotain hyväntekeväisyyttä? Jos 
se koulu olisi ollut tärkein, niin se olisi jo rakennettu. (Iltalehti.fi 2012.) 
 
Viestintää arvosteltiin, mutta moni kommentoija kertoi myös oman mielipiteensä, mi-
ten kampanja olisi kannattanut toteuttaa. Toteutusehdotuksina oli Facebookissa lansee-
rattava kampanja ja ehdotus kampanjan liittämisestä suklaakääreisiin mainoksen sijaan. 
Mikäli kampanjaa olisi mainostettu lehdessä, pidettiin parempana ideana etukäteen teh-
tyä lahjoitusta. Vasta tämän jälkeen olisi voitu julkaista mainos siitä, mitä on saatu ai-
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kaan. Mietinnän alla oli myös, mitä jos mainos olisi ollut pienempi, ja mainosteksti ”Sa-
no koulu, kun tahdot suklaata”. Ehdotuskommenteista ei tullut ilmi, että niiden takana 
olisi asiantuntevaa taustatietoa tai laskelmia. (Iltalehti.fi 2012; Kaarenoja 2012.) 
 
Jos Fazer olisi käyttänyt koko sivuun käyttämänsä rahan Afrikkaan ja lanseerannut lisäk-
si Facebook-kampanjan, jossa olisi luvannut lahjoittaa loput vaikkapa niinä viiden sentin 
erinä jokaisesta ostetusta suklaalevystä, olisi ajatus lähtenyt viraalisti leviämään, Fazer 
olisi saanut myönteistä näkyvyyttä ja kansa olisi ostanut suklaata. Silloin kaikki olisivat 
voittaneet. (Kaarenoja 2012.) 
 
Miksi suunnittelijalle ei välähtänyt vaikka laatia sellaista mainosta, jossa lukee ”Sano 
koulu, kun tahdot suklaata”? Se olisi heti yhdistänyt Fazerin suklaalevyn jonkinlaiseen 
kouluun liittyvään hyväntekeväisyyteen, vaikken etukäteen tiennytkään mitään koulun 
rakentamisesta afrikkalaisille kaakaopapupoimijoille. Olisin suhtautunut positiivisesti ky-
seiseen mainokseen, sillä se olisi saanut minut hyvälle mielelle, koska tiedän, että ostan 
levyn auttaakseni, ja silloin olisin ostanut paljon. (Iltalehti.fi 2012.) 
 
Keskustelujen kommentointi Fazerin viestinnästä oli monimuotoista. Yleisesti ottaen 
viestintä koettiin kuitenkin positiiviseksi, eikä keskustelu jäänyt pyörimään viestinnän 
onnistumisen ympärille. 
 
5.4 Viherpesu 
Varsinaisten mielipidetekstien kirjoittajat eivät ottaneet varsinaisesti kantaa siihen, oliko 
koulun rakentaminen hyvä asia vai ei. He kritisoivat kampanjaa ja Fazerin toimintaa 
laajemmin. Keskusteluihin osallistuneet kommentoijat kuitenkin kertoivat mielipiteen-
sä. Suurin osa asiaan kantaa ottaneista oli sitä mieltä, että on hyvä asia, että koulu ra-
kennetaan Norsunluurannikolle. He sivuuttivat tekstien kirjoittajien väitökset kampan-
jan tekopyhyydestä ja oikeellisuudesta, ja keskittyivät siihen, että kampanjalla saatiin 
hyvää aikaiseksi. (Hirvonen 2012; Kaarenoja 2012; Paakkinen 2012.) Myös luvussa 5.1 
esitelty Iltalehti.fi:n teettämä kysely osoitti, ettei kampanjan kritisointi tarttunut kom-
mentoijiin. 
 
Hyvä, että Afrikkaan tulee kunnon koulu! (Hirvonen 2012.) 
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Keskusteluissa kuitenkin nousi esille kaksi eri aspektia viherpesulle, jotka linkittyivät 
kummatkin kampanjaan. Alun perin kohu lähti liikkeelle Ylioppilaslehden päätoimittaja 
Kaarenojan aloitteesta siitä, onko oikein mainostaa koulun rakentamista näyttävästi 
Helsingin Sanomien etusivulla. Pelkkä mainoksen hinta olisi kattanut melkein koko-
naan koulun rakentamisesta aiheutuvat kulut. Keskustelu siirtyi kuitenkin saman tien 
lapsityövoimakysymykseen ensimmäisen päätoimittaja Kaarenojan tekstiä kommentoi-
neen keskustelijan sekä tohtorikoulutettava Paakkisen ja kirjailija Hirvosen tekstien 
myötä. Jostain syystä koko keskustelussa enemmän huomiota sai Hirvosen teksti, vaik-
ka Paakkinen julkaisi omansa ensin. Tässä viherpesuksi koettiin se, että Fazer ei ole 
pystynyt varmistamaan, että sen tuotannossa käytettävään kaakaoon ei liity lapsityö-
voimaa, mutta halusi nyt kuitenkin tarjota Norsunluurannikon lapsille koulun kampan-
jallaan. Viestinnän painopiste koettiin harhaanjohtavaksi, sillä huomio todellisesta on-
gelmasta on kommentoijien mukaan yritetty siirtää muualle. Aihe sai aikaan enemmän 
keskustelua kuin alkuperäinen kohun aiheuttaja. (Hirvonen 2012; Iltalehti.fi 2012; Kaa-
renoja 2012; Paakkinen 2012; Pekonen 2012.) 
 
Ylioppilaslehden päätoimittaja Kaarenoja väitti tekstissään, ettei Fazeria oikeasti kiin-
nostanut afrikkalaisten koulutus. Väitteeseen tartuttiin muutamassa kommentissa. Yksi 
kommentoijista oli sitä mieltä, että Fazeria kiinnostaa ja kaksi muuta olivat samoilla 
linjoilla Kaarenojan kanssa. Fazerin puolestapuhuja oli sitä mieltä, että Fazeria ja muita 
suklaanvalmistajia kiinnostaa afrikkalaisten kouluttaminen kaakaon viljelyyn, jotta tuo-
tanto ei laskisi ja raaka-aineiden hinta ei nousisi. (Kaarenoja 2012.) Fazer kertoi blogis-
saan 12.9.2012 kampanjansa tuloksista ja sen tavoitteista, joista yksi oli tarjota koulun 
avulla myös ammatillista koulutusta kaakaon viljelyyn liittyen (Majamäki 2013).  
 
Itse asiassa Fazeria kiinnostaa afrikkalaisten koulutus. Kaikkia suklaanvalmistajia kiin-
nostaa. Suurin osa maailman kaakaosta tulee nimittäin Afrikasta, mutta kaakaon viljely 
ei ole kovin kovassa kurssissa nuorison keskuudessa. Jos nuorisoa ei siirry viljelyn pa-
riin, kaakaon tuotanto laskee, mikä taas nostaa raaka-aineen hintaa huomattavasti ja en-
nen pitkää ajaisi osan suklaanvalmistajista konkurssiin. (Kaarenoja 2012.) 
 
Kaksi muuta kommentoijaa toivat esiin Kaarenojan väitteen viherpesuaspektin. En-
simmäisenä väitteenä oli, että yrityksiä kiinnostaa vain kouluttamaton ja halpa työvoi-
ma. Toinen väite oli, että jos Fazer olisi aidosti kiinnostunut afrikkalaisten koulutukses-
  
27 
ta, yritys rakentaisi Afrikkaan kouluja kuukausittain. Rakentamisesta ei kuitenkaan saisi 
samanlaista julkisuushyötyä, kuin kertaluontoisesta auttamisesta, eikä tällöin kattaisi 
rakentamisen kuluja, joten koulut jätetään rakentamatta. Kommentoijat olivat siis to-
dennäköisesti tarkoittaneet, että kampanjan päätarkoituksena ei ole auttaminen vaan 
edelleen oman edun ajaminen mainoksesta tulevalla julkisuushyödyllä. (Kaarenoja 
2012.) 
 
Jos Fazeria oikeasti kiinnostaisi afrikkalaisten koulutus todella paljon, he rakentaisivat 
sinne kouluja joka kuukausi. Siitä saatava julkisuushyöty ei kuitenkaan todennäköisesti 
kata toiminnan kuluja, tai ainakaan se ei tuottaisi voittoa tarpeeksi, joten Fazer jättää 
koulut rakentamatta. (Kaarenoja 2012.) 
 
Keskustelu lapsityövoimasta alkoi heti Ylioppilaslehden päätoimittaja Kaarenojan teks-
tin alla. Kommentteja oli paljon lapsityövoimasta ja kaakaonhankinnasta yleisesti otta-
en, mutta myös liittyen suoraan Fazeriin ja sen kampanjaan. Kommentoijat pitivät tär-
keänä, että kaakaonviljelijät ja –poimijat saisivat työstään kohtuullista palkkaa ja että 
työolosuhteet olisivat kunnossa. Moni kommentoija olisi valmis maksamaan suklaas-
taan hieman reilumpaa hintaa, mikäli nämä asiat voitaisiin varmistaa. (Iltalehti.fi 2012; 
Kaarenoja 2012.) 
 
By the way, afrikkalaiset lapset on jo sotkettu suklaasoppaan, ainakin alkutuotannon 
puolella. (Kaarenoja 2012.) 
 
Itse olisin valmis maksamaan suklaastani hieman enemmän, jos tietäisin alkutuottajan 
saavan paremman maksun ja varmuuden siitä, että lasten ei tarvitse työskennellä siellä. 
(Iltalehti.fi 2012.) 
 
Fazerin puolestapuhujat vetosivat lapsityövoima-asiassa siihen, ettei ole Fazerin tehtävä 
huolehtia kehitysmaiden huonojen olosuhteiden parantamisesta. Asia kuuluu ennem-
min kyseisten maiden valtiotason päättäjille. Fazer yrittää toimia kustannustehokkaasti 
valitsemalla tarjolla olevista vaihtoehdoista järkevimmän ja tämä on aivan normaalia 
yritystoimintaa. Yritys ostaa sitä, mitä tarjotaan. Yrityksen päätettävissä ei ole se, missä 
kaakaon tuotanto tapahtuu ja millaisissa oloissa. Kommentoijat ehdottivat, että Fazer ja 
muut suklaantuottajat voisivat suunnata raaka-aineostonsa niihin maihin, joissa olosuh-
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teet kaakaoviljelmillä ovat paremmat. Tähän liittyen todettiin myös, että on nimen-
omaan Fazerin päätettävissä, mistä ja millaisista tuotanto-olosuhteista kaakao heille 
toimitetaan. Kommentoijien mielestä Fazer ei kuitenkaan pysty yksinään vaikuttamaan 
olosuhteisiin. Yrityksien Suomessa on ensin onnistuttava luomaan hyvät puitteet ja 
huolehtimaan hyvinvoinnista Suomessa, ennen kuin aletaan pelastaa muita maita ah-
dingosta. (Hirvonen 2012; Iltalehti.fi 2012; Kaarenoja 2012; Pekonen 2012.) 
 
Sen sijaan, että boikotoidaan tuotetta tai yksittäistä valmistajaa, kannattaisi ehkä suunna-
ta raaka-aineiden ostot maihin, joissa tuotanto ei perustu äärimmäisiin ihmisoikeuksien 
loukkauksiin. Ei yksittäinen pienehkö firma kykene tällaisia sosiaalisia ongelmia yksin 
ratkaisemaan. (Hirvonen 2012.) 
 
Ei ole mielestäni oikein syyttää suklaata tuotteena tai Fazeria suklaanvalmistajana siitä, 
että Norsunluurannikolla työolot ovat ilmeisesti sietämättömät. Miksi syytetään Fazeria 
tai muita suomalaisia yrityksiä, eikä niitä, jotka todella ovat vastuussa ja voisivat parantaa 
ko. lasten asemaa – Afrikan diktaattoreja. (Hirvonen 2012.) 
 
Fazer hankkinee raaka-aineensa kuten muutkin maailman suklaateollisuudessa. Afrikan 
olojen parantaminen on afrikkalaisten itsensä asia. Tukea länsimaat voivat ja pitääkin 
antaa. Yksittäisen kohteen rakentaminen Afrikkaan tuotteen myynnin kylkiäisenä on tie-
tenkin sallittua ja hyvääkin ”kehitysapua”. (Iltalehti.fi 2012.) 
 
Mielestäni kustannusten minimointi yritystoiminnassa ei ole todellakaan väheksyttävää 
tai arveluttavaa. Enemmän olisin huolissani firmasta, joka kylvää rahaa epämääräisten 
kriteerien perusteella. (Kaarenoja 2012.) 
 
Monet kommentoijat viittasivat keskusteluissa Reilun kaupan sertifiointijärjestelmään, 
joka tavoittelee nimenomaan kehitysmaiden viljelijöiden turvattua ja kestävää toimeen-
tuloa sekä viljelijöille mahdollisuutta päättää omasta tulevaisuudestaan (Kaarenoja 2012; 
Reilun kaupan edistämisyhdistys 2011). Fazer ei kuitenkaan usko tämän järjestelmän 
takaavaan kaakaon jäljitettävyyttä, vaan tavoittelee läpinäkyvää tuotantoketjua omin 
neuvoin vuoteen 2017 mennessä (Kaarenoja 2012; Shingler 2012). Moni kommentoija 
ihmetteli, miksei Fazerilla ole Reilun kaupan tuotteita, eikä Fazer ole tätä asiaa juuri 
julkisesti kommentoinutkaan. Kemikaalicocktail-blogissa on video Fazerin vastaukses-
ta, mutta Fazerin omilta nettisivuilta haettaessa sanalla ”Reilu kauppa”, hakutulos ai-
heeseen liittyen on nolla. (Fazer 2013 b; Shingler 2012.) 
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Asiasta puhumatta jättäminen saattoi olla syy siihen, että ihmetystä syntyy suhteellisen 
paljon (Kaarenoja 2012; Mäkinen 8.4.2013). Huomionarvoista olikin myös se, mitä jäte-
tään sanomatta. Keskusteluissa oli syntynyt jopa epäilyksiä, että Reilun kaupan kuviois-
ta jättäminen olisi tarkoituksellista, sillä nyt Fazer pystyy nostamaan itseään jalustalle 
auttamalla kehitysmaiden viljelijöitä, jotka elävät kurjissa oloissa. Tavalliset, ei- Reilun 
kaupan -tuotteet, näyttäisivät myös huonommalta uuden, eettisemmän version rinnalla. 
Myös koko kampanjasta heräsi epäilys, että sen tuoman positiivisen julkisuuskuvan 
avulla yritetään peitellä suurempia ongelmia, tässä lapsityövoima-asiaan viitaten. Kou-
lun rakentaminen ei auta, mikäli lapset ovat edelleen töissä. (Hirvonen 2012; Kaarenoja 
2012; Pekonen 2012.) 
 
Toisaalta hyväntekeväisyys on aina hyvä asia, mutta jos sen tuoman positiivisen imagon 
avulla halutaan lakaista maton alle isompia ongelmia, kuten lapsiorjuutta, huonoja työ-
oloja jne., asia on hieman kyseenalainen. Yhteiskuntavastuu on ehdottomasti hyvä asia, 
kunhan siihen ei liity viherpesua! (Kaarenoja 2012.) 
 
Rakennettava koulu ei tuo köyhälle kaakaonpoimijalle lukutaitoa, jos ja kun hän viettää 
päivänsä plantaaseilla poimimassa Fazerille raaka-aineita. Ei auta, vaikka alueella olisi 
tuhat koulua, jos lapset ovat töissä eivätkä koulussa. (Pekonen 2012.) 
 
Moni kommentoija oli sitä mieltä, ettei Fazer tee tarpeeksi vastuullisuutensa eteen. 
Kommentoijien mukaan Fazer esittää vastuullista yritystä, mutta ei näytä sitä tarpeeksi 
valintojensa kautta. Reilun kaupan tuotteiden puuttumista pidettiin silmiinpistävänä ja 
suurien brändien, myös Fazerin, koettiin hyväksikäyttävän maailman köyhiä eniten. 
Fazerin ei myöskään koettu toimivan tarpeeksi nopeasti kaakaon vastuullisen hankin-
nan parantamiseksi. Eräs kommentoija ajatteli Fazerin hyväksyvän lapsityövoiman käy-
tön, koska lapsityövoiman vastaista työtä ei ole tehty tarpeeksi. (Hirvonen 2012; Kaa-
renoja 2012; Pekonen 2012.) 
 
Samalla, kun puhutaan hyväntekeväisyydestä, ilmoitetaan, että ”Kasvatamme vastuulli-
sesti tuotetun kaakaon määrää ostoissamme koko ajan”. Edellisen voisi lukea myös 
näin: ”Ostamme edelleen myös epäreiluilla tavoilla tuotettua kaakaota, vaikka reiluakin 
olisi tarjolla”. (Kaarenoja 2012.) 
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On silmiinpistävää, että Fazer ei ole tuonut luomu- tai Reilun kaupan vaihtoehtoa suosi-
tuista tuotteistaan – kuten eivät ole muutkaan suuret makeisyhtiöt. Sehän saisi alkupe-
räisen suositun tuotteen näyttämään huonommalta. (Hirvonen 2012.) 
 
Yleensähän nämä ns. suurimmat brändit ovat niitä, jotka hyväksikäyttävät maailman 
köyhiä duunareita eniten. (Pekonen 2012.) 
 
”Fazer ei toki hyväksy pakko työtä tai lapsityövoiman käyttöä.” Tottakai hyväksyy, ku-
ten kaikki muutkin orjatyövoimalla tuotettuja raaka-aineita käyttävät yritykset. Eiväthän 
ne muuten näitä raaka-aineita käyttäisi. (Hirvonen 2012.) 
 
Kommentoijien mielestä olisi oikein, että yritys maksaisi tuottajille reilumman hinnan 
raaka-aineesta, mikäli sen eettinen tuottaminen voitaisiin varmistaa ja Reilun kaupan 
tuotteita suorastaan vaaditaan markkinoille. Moni kommentoija totesikin valitsevansa 
muiden valmistajien eettisempiä tuotteita Fazerin tuotteiden sijaan ja moni olisi myös 
valmis maksamaan enemmän Reilun kaupan vaihtoehdosta. (Hirvonen 2012; Iltalehti.fi 
2012; Kaarenoja 2012; Pekonen 2012.) 
 
Itse ostaisin kovin mielelläni Fazerin Sinistä Reilun kaupan versiona. Olen myös laitta-
nut Fazerille asiasta asiakaspalautetta. Fazerin ryhdistäytymistä odotellessa ostan muiden 
valmistajien Reilun kaupan suklaata. Esim. Pirkalla on monta kohtuuhintaista vaihtoeh-
toa. (Hirvonen 2012.) 
 
Puolustuksekseen Fazer kertoi tekevänsä parhaansa vastuullisuuskysymysten kanssa. 
Yritystä puolustavat kommentoijat totesivat, ettei yrityksillä ole velvollisuutta valita 
markkinoilla olevista vaihtoehdoista reiluinta ja kalleinta ja valinta on tehtävä markki-
noilla tarjolla olevista vaihtoehdoista. Keskusteluissa todettiin myös, ettei Reilun kau-
pan suklaan tuotantoketjusta voida myöskään mennä takuuseen ja se tulisi maksamaan 
normaalia suklaata enemmän. Vaihtoehtona Reilun kaupan lisäksi ehdotettiin kaakaon 
hankinnan keskittämistä Etelä-Amerikkaan, joka on erään kommentoijan mukaan var-
masti ”orjavapaasti” tuotettua, ja suomalaisten suklaanvalmistajien yhteistä sopimusta 
suklaan eettisestä tuottamisesta. Mielipiteitä oli myös siitä, että Fazer on jo oikealla tiellä 
suklaantuotannossaan kaakaon hankintaa lukuun ottamatta ja yrittäessään nostaa koulu-
tustasoa Norsunluurannikolla. Kuitenkin myös kuluttajilla todetiin olevan valtaa osto-
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päätöstä tehdessään, jolloin he voivat vaikuttaa tuotteiden alkuperään. (Hirvonen 2012; 
Kaarenoja 2012; Pekonen 2012.) 
 
Ei firmalla ole velvollisuutta kärsiä näitä kustannuksia ja tarjota reilummin tuotettua 
epäreilun hintaan. Eihän kukaan vaadi kuluttajaakaan ostopakon voimalla tyytymään 
siihen, että luomu nyt vaan maksaa enemmän, on tekopyhää vaatia sitä halvemmaksi. 
(Kaarenoja 2012.) 
 
Minkäs teet, kun suklaantuottajana tarvitset kaakaota ja tarjolla on sitä rivitavaraa ja jo-
tain, mistä sanotaan, että se on Reilun kaupan, mutta ei pystytä todistamaan. (Pekonen 
2012.) 
 
Kommentoijien mukaan asioiden muuttamiseksi Norsunluurannikolla, on aloitettava 
ihmisten kouluttamisesta, jolloin koulun rakentaminen on oikea suunta kohti parempaa 
tulevaisuutta (Hirvonen 2012; Iltalehti.fi 2012; Paakkinen 2012; Pekonen 2012). Lisäksi 
kommentoijat olivat sitä mieltä, että ilman kampanjaa koko asiasta ei olisi käyty suurta 
keskustelua ja lapsityövoima-asia ei olisi noussut keskustelunaiheeksi lainkaan. Vaikeista 
asioista on hyvä keskustella. Nämä kommentoijat kokivat koulun rakentamisen vain 
hyväksi asiaksi, eikä kampanjaa ajateltu viherpesuna. (Hirvonen 2012; Iltalehti.fi 2012.) 
 
Minusta on hyvä, että asiasta keskustellaan, eikä vain lakaista maton alle. (Iltalehti.fi 
2012.) 
 
Vapauden, demokratian ja tasa-arvon perustalla on vahvana tekijänä koulutus. Toimivan 
yhteiskunnan rakentaminen ja diktatuurien murtaminen perustuu koulutustason paran-
tamiseen. (Paakkinen 2012.) 
 
Ainoa ratkaisu mielestäni on kehitysmaiden koulutustason nostaminen. (Pekonen 2012.) 
 
Fazerin epäonnistuminen kaakaon jäljitettävyyden suhteen järkytti kommentoijia. Toi-
veena olikin, että yritys siirtyisi sanoista tekoihin. Pelkät lupaukset tulevaisuudessa ta-
pahtuvista asioista ja tulevaisuuden tavoitteista kertominen eivät vakuuttaneet kaikkia 
kommentoijia vastuullisen yritystoiminnan saralla, toisille tämä taas riitti osoitukseksi 
yrityksen kiinnostuksesta parantaa asioita. Ihmiset halusivat nähdä konkreettisia muu-
toksen tekoja. (Hirvonen 2012; Pekonen 2012.) 
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Fazer on pitkään halunnut viestittää, että eettisyys on heille tärkeää. Käytännön näyttö 
vielä puuttuu. Nyt toivoisin Fazerilta ripeämpiä toimia ja konkreettisempia tekoja. (Hir-
vonen 2012.) 
 
Hyvältä kuulostava viestintä sekä yksittäiset imagoa kohentavat hankkeet eivät riitä. fa-
zer pyrkii jäljittämään kaiken kaakaonsa VASTA vuoteen 2017 mennessä, mutta he ei-
vät (ainakaan vielä) ole sitoutuneet Reilun kaupan kaakaon käyttöön, vaikka tämä olisi 
paras tapa varmistaa, että kaakao on vastuullisesti tuotettu. (Pekonen 2012.) 
 
Fazerista ja koulunrakentamiskampanjan aiheuttamasta kohusta nousi esille paljon eri-
laisia mielipiteitä niin kampanjasta kuin yrityksestäkin. Seuraavassa luvussa pohditaan 
kohun vaikutusta Fazerin maineeseen. 
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6 Pohdinta 
Tässä luvussa pohditaan koulunrakentamiskampanjan aiheuttaman kohun vaikutusta 
Fazerin maineeseen. Luvussa esitellään tutkimuksen päätulokset, ehdotuksia vastuulli-
suusviestinnän kehittämiseksi ja uusiksi tutkimusaiheiksi sekä arvioidaan prosessin kul-
kua. 
 
6.1 Päätulokset pähkinänkuoressa 
Fazerin koulunrakentamiskampanja koettiin pääosin hyväksi asiaksi. Kampanjan mai-
nostamista pidettiin normaalina yritystoimintana ja koulun rakentamista positiivisena 
asiana. Kommentoijat tekivät ehdotuksia kampanjan toteuttamiseen liittyen ja ehdotti-
vat sosiaalisen median käyttöä kampanjan toteuttamiseksi ja kampanjan mainostamista 
suklaakääreissä, jotta myös mainokseen mennyt raha olisi saatu siirrettyä kouluprojek-
tiin. 
 
Keskustelut saivat alkunsa Fazerin 5.8.2012 julkaisemasta mainoksesta Helsingin Sa-
nomien etusivulla. Ensimmäinen suurta huomiota saanut teksti oli Ylioppilaslehden 
päätoimittaja Vappu Kaarenojan 10.9.2012 julkaisema mielipidekirjoitus. Koska Fazerin 
koulunrakentamiskampanja loppui jo elokuun lopussa 2012 ja edellä mainittujen julkai-
sujen aikaväli oli suhteellisen pitkä, voidaan Kaarenojan oma toiminta tekstin kirjoitta-
misen suhteen kyseenalaistaa. Kaarenoja on saattanut olla teorialuvussa 3.1 mainitun 
kaltainen riitatilanteen ja sitä kautta huomion hakija, joka tarkoituksella hakee jonkinlai-
sen negatiivisen reaktion syntymistä. Koska Kaarenojalla Ylioppilaslehden päätoimitta-
jana on myös jonkin verran valtaa, hän on tiennyt pystyvänsä saavuttamaan reaktioita 
kirjoituksellaan. Kaarenoja ei kommentoinut kirjoituksen keräämiä kommentteja, mutta 
asia olisi voinut olla toisin, jos Fazer olisi lähtenyt kiistaan mukaan. Riitatilanteen ja 
huomion hakijat ovat sitä tyytyväisempiä, mitä suuremman kohun onnistuvat aiheutta-
maan. 
 
Keskustelut lähtivät nopeasti kehittymään Ylioppilaslehden päätoimittaja Kaarenojan 
tekstin jälkeen. Uusia tekstejä julkaistiin useita syyskuun 2012 aikana, mitä mukaan 
myös kommentointi lisääntyi. Fazer pahoitteli kampanjaansa kohun keskellä 26.9.2012, 
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lähes kuukausi kampanjan päättymisen jälkeen. Keskustelut eri palstoilla jatkuivat aina 
lokakuun 2012 alkuun. 
 
Fazerin viestintää kampanjan aikana kommentoitiin mainoksen, viestintäjohtaja Maja-
mäen vastausten ja Fazerin anteeksipyynnön osalta vähän. Mainokseen suhtautuminen 
oli pääosin positiivista, Majamäen vastaukset ja Fazerin anteeksipyyntö saivat hieman 
kritiikkiä ja epäilyksiä, mutta suurimmaksi osaksi niihin ei reagoitu. Kritiikki sisälsi epäi-
lyksiä anteeksipyynnön vilpittömyydestä ja Fazerin vastuullisen toiminnan kehittämises-
tä. Kritisoijat eivät luottaneet Fazerin sanaan vastuullisuuden kehittämisestä, vaan halu-
sivat yrityksen halukkuudesta parantaa vastuullisuuttaan konkreettista näyttöä. 
 
Viherpesuksi keskusteluissa koettiin se, että Fazer mainosti kampanjaansa Helsingin 
Sanomien tunnetusti kalliilla etusivupaikalla, jonka hinnalla koulu olisi saatu keskustelu-
jen mukaan lähes rakennettua. Myös teorialuvun 2.3 mukaan tämä voidaan luokitella 
viherpesuksi, sillä rahaa kului suhteellisen paljon vastuullisen teon markkinoimiseen. 
Viherpesun välttämiseksi Fazerin olisi pitänyt keskittyä enemmän itse vastuullisuuste-
koon kuin siitä kuuluttamiseen. Teosta markkinointi olisi voinut tapahtua esimerkiksi 
koulunrakentamisprojektin jälkeen. 
 
Suuremmaksi keskusteluaiheeksi osoittautui kuitenkin se, että Fazer ei ole pystynyt 
varmistamaan, ettei sen suklaassa käytettävien kaakaopapujen tuotannossa käytetä lapsi-
työvoimaa, mutta haluaa nyt kuitenkin tarjota heille koulun, ja näin siirtää huomion 
pois todellisesta ongelmasta. Teorialuvun 2.3 Kuvion 1 mukaan kyse on tällöin viher-
pesun vakavimmasta muodosta, huomion kiinnittämisestä muualle. Teorian mukaan 
tämän muodon viherpesussa yritys haluaa peitellä jotakin negatiivista tai olennaista tie-
toa tuotteesta markkinoinnin avulla. Fazerin tapauksessa markkinoinnilla yritettiin saa-
da ihmiset unohtamaan keskusteluissakin mainitut kaakaon tuotantoon liittyneet lapsi-
työvoimadokumentit ja muut pinnalla olleet materiaalit sekä koko kaakaon tuotantoon 
liittyvät lapsityövoimaongelmat yhdellä vastuullisuusteolla. 
 
Aiheesta syntyi myös keskustelu ja ihmetystä Reilun kaupan tuotteiden puuttumisesta. 
Moni toivoi vastuullisesti tuotettuja tuotteita Fazerin valikoimiin ja oli myös valmis 
maksamaan niistä korkeamman hinnan. Teorialuvun 2.2 mukaan vastuullisuusviestin-
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nän tärkeimpiä asioita on avoimuuden säilyttäminen. Yrityksen on pystyttävä kerto-
maan avoimesti siitä, mitä sen tulee vielä kehittää, mihin se ei ole vielä pystynyt ja mitä 
se on ehkä jo tehnyt ongelmien poistamiseksi kaiken positiivisen informaation lisäksi. 
Sen lisäksi, että Fazer ei ole juuri kommentoinut Reilun kaupan –tuotteiden puuttumis-
ta, se raportoi ja viestii tiedossa olevasta lapsityövoimaongelmasta nihkeästi ja epämää-
räisesti. Myös tällainen, teorialuvussa 2.3 mainittu, valikoiva viestintä, voidaan luokitella 
viherpesuksi. Toisaalta Fazer viestii olevansa vastuullinen, mutta jättää kuitenkin ker-
tomatta puutteistaan ja yleisesti tiedossa olevista ongelmista sen enempää. 
 
Luvussa 5.1 esitelty Iltalehti.fi:n teettämä kysely ja analysoidut keskustelut osoittavat, 
ettei kampanjasta syntynyt kohu vaikuttanut Fazerin maineeseen pysyvästi. Moni 
kommentoija sanoi Fazeria puoltavia mielipiteitä ja Iltalehti.fi:n kyselyn mukaan 89 % 
kyselyyn vastanneista oli sitä mieltä, ettei kohulla ollut vaikutusta. Keskustelua ja kri-
tiikkiä syntyi, mutta Fazer oli seurannut keskusteluja ja osasi reagoida uhkan mukaisesti 
(Luku 3.1). Fazer reagoi kohuun sen arvioiman maineriskin vaatimalla tavalla. Ylioppi-
laslehden päätoimittaja Kaarenojan asema kirjoittajana saattoi kerätä kirjoitukselle luki-
joita ja Helsingin Sanomien toimittajat ja suuri keskustelupalsta Iltalehti.fi ovat kaikki 
suositussa asemassa olevia tiedonlähteitä, joten kohun uutisoinnin levikki on varmasti 
otettu huomioon maineriskiä arvioitaessa. Mutta, koska Fazer on ollut jo pitkään mark-
kinajohtaja Suomen makeismarkkinoilla ja koska suomalaiset syövät suklaata vuosittain 
jopa seitsemän kiloa henkeä kohden, kriisi laantui nopeasti, eikä päässyt vaikuttamaan 
yrityksen maineeseen (Fazer 2013c; luku 5.2; Pihlajasaari 2008). Fazer myös todennä-
köisesti tiesi tämän, joten ei myöskään lähtenyt viestimään ongelmista aiempaa tar-
kemmin. 
 
Keskustelut toimivat valtavana asiakaspalautefoorumina, jossa vastuullisuuskysymyksis-
tä esitettiin mielipiteitä ja toiveita. Kohu toimi ”hätähuutona”, jonka avulla saatiin pa-
remmin huomiota itse asialle, sille, mitä asiakkaat yritykseltä toivovat. Vaikka osa 
kommentoijista ilmoitti aloittavansa Fazerin tuotteiden boikotoinnin, suurin osa tuntui 
haluavan vain esittää toiveensa vastuullisemmasta suklaan tuottamisesta, jotta hekin 
voisivat ostaa suklaata paremmin mielin. Kuten teorialuvussa 3.1 on mainittu sosiaali-
nen media voi tarjota yritykselle paljon erilaisia kehitysehdotuksia, joita yrityksen, ja 
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myös Fazerin, tulisi ottaa huomioon tuote- ja palvelukehityksessään sekä liiketoimin-
tansa parantamisessa. 
 
Keskusteluihin osallistuneet ovat olleet paljon sosiaalista mediaa seuraavia käyttäjiä. 
Kuten luvussa 5.2 on määritelty, tähän ryhmään kuuluvat käyttäjät toimivat aktiivisesti 
sosiaalisen median eri kanavissa ja rohkenevat kommentoimaan ja jakamaan omia mie-
lipiteitään muiden käyttäjien kanssa. Heidän monipuolinen tietopohja on arvokasta tie-
toa, jota tutkimalla Fazer voi kehittää toimintaansa ja mainettaan. Kuten teorialuvussa 
3.1 on kerrottu, keskusteluja seuraamalla yrityksellä on mahdollisuus saada omasta mai-
neestaan ajantasaista tietoa, jolloin myös mahdollisiin negatiivisiin asioihin voidaan rea-
goida ajoissa.  Luvussa 3.3 todetaan myös, että suurin osa sosiaalisen median käyttäjistä 
käyttää sosiaalista mediaa tiedonhaussa, jolloin on entistäkin tärkeämpää, että yritys 
huolehtii siitä kertovan virheellisen tiedon korjaamisesta ja keskustelujen ohjaamisesta 
oikeaan suuntaan. Kohun keskellä Fazer korjasi ja ohjasi tiedon kehittymistä oikeaan 
suuntaan ytimekkäillä vastauksillaan ja on toivottavasti myös tallentanut kuluttajien toi-
veet yrityksen ja sen tuotteiden kehittämiseksi. 
 
6.2 Ehdotuksia vastuullisuusviestinnän kehittämiseksi 
Vastuullisuusviestinnän tulisi olla osa kaikkea yritysviestintää. Yrityksen tulisi pyrkiä 
viestimään mahdollisimman yhtenäisin linjauksin ja kertomaan rehellisesti ja avoimesti 
toimintaansa kuuluvista asioista ja mahdollisista puutteista ja virheistä. Mitä enemmän 
yritys pohtii asioita avoimesti, sitä vähemmän syntyy ihmetystä puuttuvista asioista, 
esimerkiksi Reilun kaupan tuotteiden puuttumisesta Fazerin tapauksessa. Salailu johtaa 
vain suurempaan kohuun ja kriisin, eikä silloin virhettä anneta yhtä helposti anteeksi. 
 
Vastuullisuusviestinnän tulisi olla aktiivista. Aktiivinen viestiminen esimerkiksi omaan 
toimialaan liittyvistä vastuullisuusongelmista rohkaisee muita yrityksiä samankaltaiseen 
toimintaan, mikä edistää ongelman poistumista. Aktiivista tulisi olla myös toiminnan 
kehittäminen vastuullisuuden takaamiseksi, mitä varten yritysten tulisi panostaa entises-
tään mediaseurantaan. Mediaseurannan tuloksena voidaan saada paljon tietoa asiakkai-
den toiveista ja mieltymyksistä ja tieto kannattaa tallentaa yrityksen muistiin. Seuraamal-
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la sosiaalista mediaa ja olemalla osa sitä, yritys pysyy myös lähempänä asiakkaitaan ja on 
helpommin lähestyttävä. 
 
6.3 Uudet tutkimusaiheet 
Tätä opinnäytetyötä voisi jatkaa tutkimalla yritysten vastuullisuuslupauksien toteutumis-
ta ja sitä, miten vastuullisuuslupauksien toteuttaminen vaikuttaa asiakastyytyväisyyteen 
ja miten se ilmenee sosiaalisessa mediassa. Vastuullisuuslupaukset liittyvät suoraan vi-
herpesuun ja niiden toteutuminen tai toteutumatta jääminen kertovat paljon yrityksen 
luotettavuudesta. 
 
Opinnäytetyötä voisi jatkaa myös tutkimalla tarkemmin viherpesun eri muotoja usean 
case-yrityksen avulla. Pohjana voisi käyttää esimerkiksi tässäkin työssä käytettyä luvun 
2.3 viherpesuasteikkoa (Kuvio 1), jonka ympärille voisi kerätä erilaisia esimerkkejä ja 
niissä tapahtuneiden asioiden vaikutuksia yritykseen, yritystoimintaan ja sen mainee-
seen. Esimerkkejä voisi olla asteikon jokaiselta portaalta, harhaanjohtavasta tekstistä, 
visuaalisesta harhaanjohtamisesta, mainoksen muotoilemisesta epäselvään muotoon, 
yrityksen vastuullisuuden liioittelusta mainonnassa ja viherpesun vakavimmasta muo-
dosta, siitä, kun yritys yrittää kiinnittää mainonnallaan huomion pois negatiivisista asi-
oista toimintaansa liittyen. Tietoa voisi kerätä maineen osalta sosiaalisesta mediasta. 
 
6.4 Prosessin arviointi 
Analysointiprosessissa yhdistyivät usean keskustelupalstan kommentit lähdeaineistona. 
Jokaisen tutkimuskysymyksen kohdalla on käyty läpi jokainen tutkimuksessa käytetty 
keskustelu ja poimittu kysymykseen liittyvät kommentit analyysia varten. Osa kommen-
teista oli selkeitä ja helppolukuisia ja osan kohdalla tarvittiin enemmän pohdintaa kaik-
kien pointtien selvittämiseksi. Tutkimuksessa on kuitenkin käytetty vain sellaisia kom-
mentteja, joita on pystynyt ymmärtämään ja joiden sisältö on ollut asiallista. Niin sanot-
tuja vaikeita ja asiattomia kommentteja oli vain pieni osa kommenteista. 
 
Tämän hetken mielipiteitä ja aikaisemmin tutkittua teoriaa vertaillen on päästy lopulli-
siin lopputuloksiin. Tutkimuksessa tutkittiin nimenomaan keskustelupalstojen kom-
mentoijien mielipiteitä, jotka kertovat myös Fazerin maineesta, ja tulokset pohjautuvat 
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näihin mielipiteisiin. Kommenteista saatujen tulosten tukena oli Iltalehti.fi:n teettämä 
kysely kohun vaikutuksesta Fazerin maineeseen (Luku 5.1), jonka vastaajista 11 % koki 
kohun vaikuttaneen maineeseen ja 89 % mielestä vaikutusta ei ollut. Koska maine ra-
kentuu ihmisten mielipiteistä, voidaan myös tutkimustuloksia pitää luotettavina. 
 
Erityisen onnistunutta tutkimuksen toteuttamisessa oli keskustelujen ja kommenttien 
sisälle pääseminen. Kommenttien läpikäyminen useaan kertaan auttoi pääsemään koko 
aiheen sisälle ja ymmärtämään mahdollista tuohtumusta, mikä helpotti analysointia. 
Tekstiin tuodut kommentit auttavat myös lukijaa ymmärtämään analyysia paremmin. 
Tiiviiksi kirjoitettu teoriaosuus auttaa hahmottamaan keskusteluista tutkittuja asioita. 
 
Opinnäytetyö projektina ei ole loppujen lopuksi niin suuri kuin millaiseksi sen alussa 
kuvittelee. Kirjoittaminen etenee nopeasti kun aineiston ja lähteet ymmärtää ja niihin 
pääsee sisälle. Teorian kirjoittaminen etenee parhaiten, kun tiedonkeruun ja kirjoittami-
sen aloittaa yhden hyvän lähteen pohjalta, minkä ympärille kerää lisätietoa muualta. 
Kirjoittamiseen kuluva aika tuntuu pitkältä, mikäli siitä pitää pitkiä taukoja. Omalla 
kohdallani tekisin asiat toisin juuri tämän suhteen ja kirjoittaisin työtä mahdollisimman 
tiiviissä putkessa, mikä olisi myös palkitsevinta, sillä eteneminen tulisi esille säännölli-
sesti. 
 
Projektin aikana olen oppinut teorian lisäksi Fazerista yrityksenä, mutta myös suuren 
työn tuottamisesta projektina. Koska pääsuuntautumiseni on mainonta ja yritysviestin-
tä, vastuullisuusviestinnän, viherpesun ja sosiaalisen median teoriasta on varmasti hyö-
tyä jatkossakin. Työelämässä eteen saattaa tulla myös pidempien kirjoitusten tuottamis-
ta, minkä pohjana tämän työn tekeminen toimii erinomaisena harjoituksena. 
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